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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda markkinointisuunnitelma toimeksiantajana toimivalle
paikalliselle eko-kaupalle, VilliVersolle seka samoissa toimitiloissa toimivalle muun muassa ra-
vintoterapeutin palveluja tuottavalle Pieni Siiveniskulle. Tavoitteena oli auttaa toimeksianta-
jaa kehittamaan yrityksensa markkinointia ja markkinointiviestintaa, ideoida markkinointi-
suunnitelma ja erilaisia toimenpiteita vuodelle 2014. Opinnaytetyon tarkoituksena oli myos
etta toimeksiantaja oppii uutta, ja saa valmiudet suunnitella markkinointisuunnitelmaa seka
kampanjoita omatoimisesti tulevaisuudessa.

Tyon teoriaosuudessa on paneuduttu markkinointiin ja sen eri osa-alueisiin kuten analysointiin
seka suunnitteluun. Markkinointiviestintaa on kasitelty omana osionaan ja siihen on sisally-
tetty tietoa ja esimerkkeja erilaisista markkinointiviestinnan muodoista ja keinoista seka eri-
laisia tapoja ja kanavia, joita voidaan hyodyntaa yrityksen markkinointiviestinnassa. Eri osioi-
hin on sisallytetty esimerkkeja seka on pyritty antamaan vinkkeja ja ehdotuksia siita, kuinka
soveltaa kyseisen osion teoriaa kaytannossa.

Lisaksi tyon loppupuolella on oma teoria-osio myymalaymparistolle, jossa myymalaa kasitel-
laan markkinointiviestinnan nakokulmasta. Aiheesta muodostui tyon aikana toimeksiantajalle
erityisen ajankohtainen silla yritys on muuttamassa uusiin liiketiloihin kuluvan vuoden (2013)
lopussa. Teoria-osioiden esimerkeissa on myos pyritty ottamaan huomioon uuden myymalan
sijainnin tuomat mahdollisuudet.

Tyon loppupuolelta loytyy itse markkinointisuunnitelma-osio, johon on keratty tyon aikana
ideoituja markkinointikeinoja. Esimerkkitoimenpiteille on maaritelty tekija seka aika. Tama
on tehty helpottamaan toimeksiantajan ajankayttoa siten, etta markkinointitoimenpiteita te-
kee aina kukin vuorollaan tietyn ajan. Tarkoitus on, ettei markkinointi sido koskaan koko hen-
kilostoa samaan aikaan.

Avainsanat: Markkinointisuunnitelma, luomu, markkinointi, markkinointiviestinta, kivijalka-
lilke, luomuelintarvike
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The purpose of this thesis was to make a marketing plan for a local eco shop VilliVerso. On
the same premises is Pieni Siivenisku which is a one-woman company offering dietician ser-
vices. The main client of this thesis was VilliVerso but Pieni Siivenisku was also taken in con-
sideration while making the marketing plan. The aim was to help the client to develop their
marketing and marketing communications and also to create a marketing plan for the spring
2014 and give some creative ideas to promote their services. The intention was also to teach
the client so they would be able to create their own marketing plan in the future.

The theory part of the thesis is focused on marketing and different sections of marketing such
as analysing the markets and considering the marketing plan. Marketing communications is
described in its own chapter and it includes information and examples of different forms of
marketing communications and ways to use different channels of marketing communications
efficiently. Tips and proposals for using the theory of marketing communications in practise is
also given in this chapter. VilliVerso had to move their shop to another location at the end of
the year 2013 so the theory part considering the shop environment from the marketing point
of view became very useful since they had to decorate their new premises. Opportunities of
the new location are taken in to consideration when making the examples of the theory part.

The marketing plan and marketing ideas that has been collected along the way can be found
at the end of the thesis. Suggested actions are scheduled and there is also a proposal for the
person in charge of each action. Following the marketing plan will make VilliVerso’s market-
ing more profitable and will help staff to plan and use their time more efficient in terms of
marketing. By sharing the marketing tasks it is possible that marketing doesn’t affect all the
personnel at the same time.

Keywords: Marketing plan, eco, marketing, marketing communications, organic food
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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantona on tehda markkinointisuunnitelma paikalliselle luontaistuote-
alan yritykselle, jonka tavoitteena on lisata yrityksen tunnettavuutta uusien asiakkaiden kes-
kuudessa, seka rohkaista ja aktivoida nykyisia asiakkaita saannollisempaan asiointiin. Kyseessa
on toiminnallinen opinnaytetyo, jonka teoreettinen viitekehys koostuu markkinointi johtami-
sesta ja markkinointiviestinnasta. Teoriassa painotetaan sosiaalista mediaa seka innovatiivista
markkinointia. Teorian kanssa rinnakkain kootaan markkinointisuunnitelmaa, joten sen osat
ovat nivoutuneet teoriaan. Tyon liitteissa on vuoden 2014 kattava markkinointisuunnitelma,
jossa on aikataulutettuna ja kuvattuna suositeltuja markkinointitoimenpiteita. Markkinointi-
suunnitelmaan on sisallytetty perinteisia toimenpiteita, seka uusia innovaatioita, jotka omalta

osaltaan tuovat suunnitelmaan modernia seka nykyaikaista otetta.

Alussa pureudutaan tarkemmin seka opinnaytetyon etta asiakkaan taustoihin, aikaisempiin
projekteihin seka tavoitteisiin. Lisaksi kaydaan lapi hiukan syvallisemmin luontaistuotealaa

sen historiaa, nykyista tilannetta ja tulevaa tilannetta asiakkaan seka yrittajan nakokulmasta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu markkinoinnin yleisten osa-alueiden lisaksi eri-
tyisesti markkinointiviestinnasta, markkinointistrategiasta, markkinoinnin johtamisesta seka
innovoinnista. Nama aiheet on koottu yhteen aloittamaan Markkinointi-lukua, joka paattyy
markkinointiviestintaan. Markkinointiviestinta sisaltaa niin perinteisen lehtimainonnan kuin
myos nykyaikaisen Internetin seka sosiaalisen median kayton. Tassa osiossa kasitellaan myos

myymalaymparisto ja sen vaikutukset positiiviseen ja selkeaan asiakaskokemukseen.

Teoriaosioiden jalkeen kuvataan markkinointisuunnitelman laadinta seka tulokset, ja naissa

perehdytaan opinnaytetyon toteutukseen seka opinnaytetyon tuloksena olevaan markkinointi-
suunnitelmaan. Itse suunnitelma on opinnaytetyon liitteissa. Johtopaatoksissa seka yhteenve-
dossa kuvataan opinnaytetyon lopullinen, toteutunut kulku, tehdyt toimenpiteet, tyon aikana
toteutuneet riskit seka kuinka ne minimoitiin. Lopussa on myos tekijoiden oma arvio tyon to-
teutuksesta seka onnistumisesta seka mahdolliset tulevaisuuden nakymat toimeksiantaja-yri-

tykselle seka koko markkina-alalle.

Opinnaytetyon toimeksiantajana on luomuelintarvikekauppa VilliVerso, joka on toiminut ny-
kyisen kaltaisena vuoden 2012 lokakuusta. Tata ennen yrittajapariskunta Sanna ja Marko Tim-
lin omistivat samoissa liiketiloissa Punnitse & Saasta -ketjuun kuuluvan yrityksen. He eivat
kuitenkaan kokeneet pystyvansa toteuttamaan omaa ideologiaansa eli tarjoamaan ainoastaan
puhdasta luomuruokaa, ketjuliikkeen puitteissa, minka takia he tekivat paatoksen erota ket-

justa ja perustaa taysin oman liikkeen. Ketjusta eroamisella oli myos varjopuolensa. Vaikka



yrittajapariskunta paaseekin nyt erikoistumaan ainoastaan luomuruokaan, kaikki asiakkaat ei-
vat vielakaan ole loytaneet tietaan takaisin liikkeeseen nimen vaihtumisen jalkeen samasta
toimipaikasta huolimatta. Tasta kertoo hyvin se, etta uudelle Facebook-sivustolle on onnis-

tuttu saamaan vain kolmannes aiemmin olleiden tykkaajien maarasta.

VilliVerson kanssa samoissa tiloissa toimii diplomiravintoneuvoja Pirre Viljanen ja hanen yri-
tyksensa Pieni Siivenisku. Vaikka yrittajat tekevat paaosin kukin omaa tyotaan, nivoutuvat Vil-
liVerson ja Pieni Siiveniskun ajatusmaailmat ja toiminta toisiinsa. VilliVerson asiakkailla on
mahdollisuus saada ravintoterapiaa ja opastusta terveelliseen ruokavalioon, kun taas Pieni Sii-

venisku voi suositella asiakkailleen terveellisia ruokia saman katon alta.

Ennen opinnaytetyon aloittamista Hyvinkaan Laurean opiskelijat toteuttivat kevaalla 2013 Vil-
liVerson asiakkaille kyselyn, jolla kartoitettiin muun muassa nykyisten asiakkaiden tyytyvai-
syytta seka kayntitiheytta. Asiakkaat ovat olleet todella tyytyvaisia palveluun ja tuotteiden
laatuun, mutta useimmat asioivat liikkeessa vain harvakseltaan. Kyselyn 103 vastaajasta 64
henkiloa kertoivat asioivansa liikkeessa kerran kuukaudessa tai harvemmin, kun taas viikoit-
taisia kavijoita oli vain 21. Opinnaytetyon tavoitteena on tehda markkinointisuunnitelma, joka
keskittyy lisaamaan asiakkaiden kayntitiheytta erilaisin markkinointiviestinnallisin keinoin.
VilliVerson omistajilla ei ole kokemusta markkinoinnin suunnittelusta, minka takia markki-
nointisuunnitelman tekeminen on heille hyodyllista ja opettavaista. Teoriaosuuden tavoit-
teena on, etta toimeksiantaja osaisi jatkossa suunnitella ja toteuttaa itse omaa markkinointi-

aan.

2 Markkinoinnin johtaminen

Markkinointi ja sen johtaminen eivat kuulu toimeksiantajan osaamisalueeseen, minka takia
seuraavien lukujen aikana keskitytaan siihen, miten markkinointia tulisi johtaa ja millaisia
taustatietoja siihen tarvitaan. Naiden lukujen jalkeen toimeksiantajan on tarkoitus pystya itse
suunnittelemaan ja toteuttamaan tarkoituksenmukaista, kustannustehokasta seka innovatii-
vista markkinointia. Termina markkinoinnin johtaminen on laajan markkinointi-otsikon alaka-
site ja markkinoinnin johtamista keskitytaan tassa tyossa kasittelemaan yrityksen nakokul-
masta. Markkinoinnin johtaminen tahtaa yrityksen markkinointistrategian suunnitteluun ja
tuottamiseen, jonka pohjalta on mahdollista tehda pienempia kokonaisuuksia, eli markkinoin-
tisuunnitelmia. Markkinoinnin johtaminen on ajantasaiselle markkina- ja asiakastiedolle pe-
rustuvaa tavoitteenasettamista seka kilpailukeinojen valintaa ja kehittamista, joiden avulla
on mahdollista saavuttaa eri aikavalin tavoitteet (Tikkanen 2005, 15). Markkinoinnin johtami-
nen kasittaa monta ulottuvuutta. On pystyttava johtamaan tavoitteita seka kohteita, ymmar-
tamaan johtamista tukevia rakenteita ja jarjestelmia seka pohtimaan naiden kaiken taustalla

vaikuttavaa tahtotilaa, ideologiaa tai filosofiaa (Tikkanen 2005, 13-14). Luontaistuotekauppa



VilliVerson tapauksessa markkinoinnin johtaminen on mahdotonta ilman luomutuotannon tun-
temusta. Tama on hyva esimerkki siita, ettei markkinoinnista paattava henkilo voi toteuttaa
mita tahansa mainosta tai puhutella keta tahansa asiakasta, vaan on pystyttava ymmartamaan

ideologiaa luomutuotannon ja sen kuluttamisen taustalla.

Seuraavat kolme kysymysta rajaavat Tikkasen mukaan markkinoinnin johtamisen keskeisim-
mat ulottuvuudet:
1) Mitka ovat markkinoinnin tehtavat yrityksessa?
2) Millaisia ovat markkinoinnin perusprosessit yrityksessa ja sen toimintaverkostoissa?
3) Mista osa-alueista koostuu yrityksen markkinointistrategia?
(Tikkanen 2005, 14)

Suuressakaan yrityksessa naiden asioiden pohtiminen ei kuulu ainoastaan markkinointijoh-
dolle, vaan vastausten loytaminen on koko johtoryhman ja yrityksen toimitusjohtajan teh-
tava. VilliVerson ja Pieni Siiveniskun tapauksessa naita kysymyksia tulee pohtia yhdessa nai-

den kahden toimijan kesken.

2.1 Markkinoinnin suunnittelun johtaminen

Yksinkertaisesti sanottuna markkinointisuunnitelmassa kuvataan tavat markkinoiden tutki-
miseksi seka markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseksi (Westwood 2006, 6). Suunnittelupro-
sessin johtamiseksi on kuitenkin ymmarrettava kokonaiskuva tarkemmin ja sita voidaan hah-

mottaa kuviolla 1, jota kaytiin lapi yhdessa toimeksiantajan kanssa.
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Kuvio 1: Markkinointisuunnitelman prosessi (Westwood 2006, 8)

Yrityksen tavoite ja paamaarat ovat ensimmainen asia, joka maarittaa markkinointia (West-
wood 2006, 7). Tama ei aina ole markkinoijan kasissa, mutta VilliVerson tapauksessa yrityksen
johto ja markkinoijat ovat samat henkilot, Sanna ja Marko Timlin, joten paamaara on selkea.
Seuraavaksi tulee toteuttaa ulkoinen ja sisainen markkinatutkimus. Ulkoinen markkinatutki-
mus pitaa sisallaan kilpailija-analyysin ja yrityksen toimintaympariston tutkimuksen (West-
wood 2006,9). Ulkoisen markkinatutkimuksen perustella saatavan tiedon tulee kertoa mm.
luomumarkkinoiden koon kokonaisuudessaan, asiakaskunnan, kilpailijoiden tilanteen ja mark-
kinoiden sen hetkisen tilan seka tulevaisuuden suuntaukset (Westwood 2006, 14-15). Kevaalla
2013 toteutettu asiakaskysely VilliVerson asiakkaille on ulkoisen markkinoinnin tutkimusta,

jota jatketaan tassa opinnaytetyossa kilpailija-analyysin tekemisella. Sisaiseen tutkimukseen



kuuluvat kaikki yrityksen sisalla tapahtuneet muutokset. Tahan mennessa tiedetaan, etta
kauppakeskus Willan auettua myynti vaheni 30 %. Lisaksi tiedetaan, etta jouluna luomutuot-
teet kayvat kaupaksi, mutta ei tiedeta, onko myynnissa muita vastaavia piikkeja tai myyvatko

toiset tuotteet muita paremmin.

Taustojen maarittamisen jalkeen valitaan avainasiat esitettavaksi yrityksen SWOT -analyysiin
(Westwood 2006, 9), jota kasitellaan tassa tyossa erillisena alalukuna. Seuraavaksi on hyva
maarittaa markkinoinnilla halutut tulokset, jotka antavat suunnan markkinointistrategian, toi-
mintasuunnitelman ja jakelukanavien maarittamiseksi. Ennen itse suunnitelman kirjallista
versiota on hyva maarittaa budjetti, jolloin suunnitelma voidaan alusta lahtien rajata sopi-
maan budjettiin. Loppuun asti mietitty suunnitelmakin voi joskus lahtea uusille urille, jolloin

sita on syyta arvioida ja paivittaa tilanteen sita vaatiessa (Westwood 2006, 9-11).

2.2 Kilpailijoiden analysointi

Kaytanto on opettanut, etta kauppa on tuottoisinta, jos se on mahdollisimman systemaattista
seka tulevaisuusorientoitunutta ja perustuu parhaalle mahdolliselle tiedolle asiakkaista seka
markkinoista (Tikkanen 2005, 15). Taman takia on tarpeellista paneutua muutamaan lahto-

kohta-analyysiin ennen kuin paastaan kasiksi markkinointistrategiaan.

Jokaisen yrityksen on syyta analysoida samalla alalla paikallisesti kilpailevien toimijoiden toi-
mintaa ja kiinnittaa huomiota erityisesti naiden reagointivalmiuteen kilpailutilanteen muuttu-
essa (Hollanti 2007, 46).

Tavoitteet

Vahvuudet Heikkoudet

Kilpailevan
Markkina- P ) _ Taloudellinen
organisaation

osuus . . asema
reagomtlvalmlus

Uhat Mahdollisuudet

Kilpailu-
strategia

Kuvio 2: Kilpailevan organisaation analysointi (Hollanti 2007, 47)

Tarkasteltavia asioita ovat esimerkiksi liiketoiminnan tavoitteet, kilpailustrategia, markkina-

osuus seka organisaation taloudellinen asema, joista kolme jalkimmaista voidaan selvittaa



melko vaivattomasti. Toimeksiantaja pitaa kilpailijoinaan markettien luomuosastoja seka la-
hes yhtenevalla liikeidealla toimivaa Henriksia. Marketeilla on vahvempi taloudellinen asema
ja ihmiset loytavat luomutuotteet helposti muiden tuotteiden sijasta, mutta ne ovat jaykem-
pia sopeutumaan esimerkiksi uuden luomutuotteen tullessa markkinoille eika niilla valtta-
matta ole kiinnostusta tai resursseja panostaa luomuun ollakseen mukana uusimmissa luomu-
tuottamisen trendeissa. Suuremman volyymin ansiosta markettien on mahdollista pyrkia kil-
pailuetuun myymalla luomutuotteita halvemmalla kuin milla pienia eria ostavien Henriksin ja
VilliVerson on mahdollista myyda. VilliVerson tapauksessa etuna on keskittyminen vain yhteen
ydinosaamiseen ja yhteen markkina-alueeseen, jolloin tarjoomaa on mahdollista kehittaa ja

kohdistaa juuri luomutuotannosta kiinnostuneille kuluttajille (Hollanti 2007, 47-48).

2.3 Asiakassegmentointi

Segmentointi tarkoittaa yrityksen resursseihin ja osaamiseen parhaiten sopivien asiakkaiden
kartoittamista, joille tarjontaa ja markkinointia lahdetaan kohdentamaan (Rope 2005, 153).
Ennen kuin paneudutaan segmentointiin tarkemmin, on syyta erottaa toisistaan kasitteet asia-
kas ja segmentti. Asiakas on sellainen henkilo tai organisaatio, joka on jo ostanut yrityksesta,
kun taas segmentti tarkoittaa asiakkaaksi haluttavaa henkiloa tai organisaatiota. Nain ollen
asiakas ei valttamatta aina kuulu segmenttiin (Rope 2005, 155). Segmentista kysyttaessa
johto tai yrittajat usein luettelevat kaikki, jotka saattavat ostaa heidan tuotteitaan tai palve-
luitaan. VilliVerson tuotteita saattaa ostaa opiskelija, mutta niita saattaa ostaa elakelainen.
Ostaja voi olla ravintola tai yksityishenkilo, mutta on mahdotonta kohdentaa tuotevalikoimaa
seka markkinointia naille kaikille samalla kertaa. Tuloksena on usein mainontaa, joka ei pu-
huttele yhtakaan kohderyhmaa. VilliVersolle kevaalla 2013 toteutetun kyselyn mukaan 79 pro-
senttia vastaajista oli naisia. 44 heista olivat ialtaan 18-35 -vuotiaita ja 37 vastaajaa olivat
ialtaan 36-55 -vuotiaita. Toimeksiantajan kanssa pidetyssa tapaamisessa yrittaja Marko Timlin
sanoi olevansa kiinnostunut tarjoamaan erityisesti urheilijoille ja kuntosalilla kavijoille raaka-
ravinnosta valmistettuja lisaravinteita kuten riisiproteiinia. Koossa on jo kolme segmenttia:
nuoret naiset, keski-ikaiset naiset seka lisaravinteita kayttavat salilla kavijat. Joissain keskus-
teluissa toimeksiantajan kanssa on noussut esille verkkokaupan pitaminen, joskaan sita ei ole
pidetty kovin todennakoisena vaihtoehtona. VilliVerson kivijalkaliikkeen asiakassegmentti voi
olla nuoret ja keski-ikaiset naiset, kun taas VilliVerson mahdollisen verkkokaupan asiakasseg-
mentti olisi kuntoilijat. Loppukesan 2013 aikana oli paljon uutisointia siita, etta kivijalkaliik-
keet jaavat verkkokauppojen jalkoihin (HS 2013), jolloin luomulisaravinteiden myynti verkko-

kaupassa auttaa VilliVersoa pysymaan mukana tassa kaupan kehityksessa.

VilliVerson asiakassegmentteja voidaan lahtea kartoittamaan esimerkiksi maantieteellisen si-
jainnin tai henkisen yhteenkuuluvuuden perusteella (Rope 2005, 156), joista jalkimmainen on

oletettavasti suuri tekija, kun puhutaan luomutuotannosta ja ruoan ekologisuudesta. Ihminen,



joka ei valita ruoan tuotantotavasta, ei tunne yhteenkuuluvuutta VilliVerson kanssa eika nain
ollen osta liikkeesta. Mahdollisesta verkkokaupasta lisaravinteita ostavan henkinen yhteen-
kuuluvuus taas saattaa perustua eri nakemykseen kuin kivijalkaliikkeen asiakkaan. New Yor-
kissa teetetyn tutkimuksen pohjalta voidaan paatella, etta kivijalkaliikkeesta luomuruokaa
ostava on kiinnostunut tuotantotavasta, ruoan puhtaudesta seka sen vaikutuksista ymparis-
toon (Sizelove 2012), kun taas kuntosalikavijalla saattaa olla hedonistisempi lahestymistapa.
Han haluaa itselleen parhaan mahdollisen lisaravinteen ilman pelkoa siita, etta jauheen tai
patukan sekaan on laitettu jotakin mahdollisesti haitallista ainetta. Rebecca Sizeloven teke-
man tutkimuksen mukaan 40 prosenttia newyorkilaisista vastaajista ostaa luomutuotteita, jos
ne ovat helposti saatavilla eika hintaero ole suuri. Tasta voidaan paatella, etta liikkeen sijain-
nilla on erittain suuri merkitys. Perheet tekevat paivittaiset ostoksensa keskustan marketeissa
kuten kauppakeskus Willan Prismassa tai Citymarketissa. Talloin voisi olla perusteltua mainos-
taa VilliVersoa markettien ulkopuolella ja mainita, etta ekotuotteita saa vain parinsadan met-
rin paastan Jussintorilta. Kivijalkaliikkeen asiakassegmentin sijainti maantieteellisesti on
syyta rajata koskettamaan Hyvinkaata seka muutamia lahikaupunkeja, mutta verkkokaupan
segmenttia ei ole tarpeen rajata maantieteellisesti kovin tarkkaan. Verkkokauppa olisi toden-
nakoisesti toteutettu suomenkielella, jolloin se rajaisi segmentin suomea puhuviin ja Suo-

messa asuviin asiakkaisiin.

Segmenttia on syyta tarkastella myos kerroksittain, silla se ei ole ainoastaan yksitasoinen pro-
sessi, vaan tarkkaan maaritelty hierarkkinen jarjestelema. Esimerkiksi maantieteellisen sijain-
nin sisalla ovat tietyt naisasiakkaat, jotka ovat eri-ikaisia tai eri elamantilanteessa ja heidan
arvonsa saattavat olla erilaiset. Suurin hyoty segmentoinnista saadaankin silloin, kun tunne-
taan asiakkaan ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoita ja arvostuksen kohteita mahdollisimman
tarkasti (Hollanti 2007, 40). Kuviossa kolme on kerroksittainen segmentointimalli Ropen
(2005) mukaan.
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Kuvio 3: Kerroksittainen segmentointimalli (Rope 2005, 172)

Kerroksittainen segmentti on syyta tehda jokaisesta segmentista erikseen, jolloin useampi
kerroksittain tehty segmentin rajaus voidaan koota yhteen segmenttipuuksi(kuva4). Yrityksen
kokonaissegmentti on kuin puun runko, josta haarautuvat paaoksat eli ensitason segmentit.
Jokaisesta esitason segmentista haarautuvat viela sekundaaritason segmentit, jotka edelleen

jakautuvat kolmannen tason tertiaarisegmentteihin. (Rope 2005, 172-174.)



Kuvio 4: Segmenttipuun tasot (Rope 2002, 173)

Segmenttipuuhun voidaan sijoittaa myos lukuina kunkin segmentin volyymi, yrityksen myynti
segmentissa seka asiakkaiden lukumaara kussakin segmentissa. Lukujen pohtiminen antaa
suuntaa sille, kuinka paljon kuhunkin segmenttiin on tarkoituksenmukaista panostaa. Markki-
nointia on lahdettava aina kohdentamaan yhdelle puunhaaran viimeiselle oksalle eli segmen-
tille kerrallaan. (Rope 2005,174.)

Segmenttipuun mukaisesti VilliVerson haluttua asiakaskuntaa voidaan laheta maarittamaan
seuraavasti. Kuviossa 4 on huomioitu myos verkkokaupan mahdollisuus, vaikka sellaista ei

viela ole olemassa.
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Kuvio 5: VilliVerson asiakassegmentti

VilliVerson asiakkaat voidaan jakaa henkiloasiakkaisiin ja yritysasiakkaisiin, vaikka tassa ta-
pauksessa yritysasiakkaita voidaan pitaa myos yhteistyokumppaneina, joiden avulla VilliVerson
on mahdollista mainostaa omaa toimintaansa. Yhteistyoyrityksilla tulee olla samat arvot ja
mielenkiinto puhtaaseen ja laadukkaaseen ruokaan. Jos yhteistyoyritys ei ole erikoistunut
pelkkaan luomuruoan myymiseen, on silla syyta olla laaja tuotevalikoima, jotta luomu saa-
daan mukaan valikoimiin. Kivijalkaliikkeen paakohderyhmana ovat asiakastutkimuksen mu-
kaan nuoret seka keski-ikaiset naiset. Naiden sekundaarisegmenttien edelleen jaottelu perus-
tuu oletukseen siita, etta luomukaupassa asioivat ovat mahdollisesti kiinnostuneita ymparisto-
asioista ja he ovat tyossakayvia tai perheen talous on muuten kunnossa, kun on varaa ostaa
hieman kalliimpia luomutuotteita. Tata kuluttajaryhmaa kutsutaan LOHAS-kuluttajiksi. Ly-
henne LOHAS tulee sanoista Life Of Health And Sustainability, eli joukko ihmisia, jotka ovat
kiinnostuneita ruoan ja tuotteiden tuotantotavasta. Markkinatutkimusta tekevan Tripod Re-
seachin tekeman tutkimuksen mukaan joka kolmannen suomalaisen kulutusvalintoja ohjaavat
ekologiset ja eettiset arvot. (Maki 2013) Koska lisaravinnemyynti kay vilkkaana verkossa, voi
VilliVerson verkkokauppakin aloittaa urheilijoille suunnattujen tuotteiden myymisella. Ensin-

nakin on epailyksia verkossa myytavien tuotteiden puhtaudesta, jolloin VilliVerso voi vastata
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tahan epailykseen, ja toiseksi Marko Timlinilla on oma mielenkiinto urheilijoiden lisaravitse-

musta kohtaan.

2.4 SWOT

Etenkin yritysta perustettaessa on syyta tehda SWOT-analyysi lahtokohtien maarittamiseksi,

mutta sita tulisi paivittaa matkan varrella. SWOT-analyysiin kirjataan vahvuudet ja heikkou-

det yrityksen sisalla seka mahdollisuudet ja uhat yrityksen ymparistossa.

/Vahvuudet \ /Heikkoudet \

*Vankka asiantuntemus eYrityksessa ei
Luomusta markkinointiosaamista
eTarjotaan samalla eInternet sivut eivat toimi
ravintoterapiaa sellaisenaan

eLiike on pieni ja sijainti ei
ole paras mahdollinen

\_ N\ /
/Mahdollisuudet \ /Uhat \

*Ruoan terveellisyydesta ja *Vaikka Luomuruoka on
ekologisuudesta pinnalla, ihmiset eivdt ole
puhutaan paljon valmiita maksamaan siita

eKantaaottavalla *Volyymi on hyvin pienta

mainonnalla on
mahdollista paasta hyviin
tuloksiin

\_ /L J

Kuvio 6: SWOT-analyysi VilliVersosta (Kinnunen 2004, 113)

VilliVerson ehdoton vahvuus on asiantuntemus ravitsemuksesta ja luomusta, minka takia onkin
luonnollinen valinta, etta asiakkailla on mahdollisuus myos Pieni Siiveniskun tarjoamaan ra-
vintoterapiaan saman katon alla. Asiantuntemuksen osoittamiseksi lilkkeen omistajat voivat
harkita lyhyen luomuoppaan tai kantaaottavan blogitekstin kirjoittamista. Sisaisista ominai-
suuksista heikkoutena voidaan pitaa liikkeen sijaintia, markkinointiosaamisen puutetta seka
yrityksen verkkosivuja. Liikkeen sijaintia voi kompensoida esimerkiksi mainostamalla kauppa-
keskus Willassa, mutta asiakkaan tullessa VilliVersoon, voi itse liike nayttaa sekavalta ja tay-

teen ahdetulta sen koon takia. Laajaa tuotevalikoimaan voidaan yleisesti pitaa vahvuutena,
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mutta on syyta miettia, aiheuttaako se tassa tapauksessa enemman haittaa kuin hyotya. Jos
osaa tuotteista on mahdollista sailyttaa jossain muussa tilassa, saadaan liiketilasta selkeampi.
Verkkosivuston muutosta suunniteltaessa on hyva ottaa heti huomioon verkkokaupan mahdol-
lisuus. Vaikka sivustoa lahdettaan muuttamaan eika sivuston ensimmaisessa versiossa ole viela

verkkokauppaa, on sille syyta olla alustava paikka jo suunniteltuna.

Ylla oleviin vahvuuksiin ja heikkouksiin VilliVerson on helppo panostaa omilla toimenpiteillaan
kun taas Yrityksen mahdollisuuksiin ja uhkiin heilla ei ole niin suurta vaikutusvaltaa. Mahdolli-
suutena luomuelintarvikekaupassa voidaan pitaa luomun mainetta ja ihmisten positiivista suh-
tautumista luomuun. Viime vuoden aikana luomuelintarvikkeiden myynti kasvoi kokonaisuu-
dessaan 24 % vaikka talloinkin sen kokonaismyynti kaikista elintarvikkeista jai vain 1,6 %. (Pro
Luomu 2013) Luomu on kasvussa, mutta sen markkinaosuus on edelleen pieni. Talloin on tar-
kea ymmartaa luomukuluttajien ostokayttaytymista, jotta vaikutetaan juuri niihin kuluttajiin,

jotka ovat valmiita maksamaan hieman korkeamman hinnan puhtaasta ruoasta.

2.5 Asiakassuhteiden johtaminen

Useissa yrityksissa asiakassuhteiden johtaminen on markkinoinnin johtamisen paatehtava,
joka pitaa sisallaan asiakassegmentoinnin, asiakassuhteiden luomisen seka haluttujen asiak-
kaiden mielikuvan rakentamisen yritysta kohtaan (Tikkanen 2005 37-38). VilliVersolle kevaalla
2013 toteutetusta markkinatutkimuksesta voidaan paatella asiakkaiden olevan paaasiallisesti
nuoria tai keski-ikaisia naisia. Vaikka markkinatutkimuksessa olisi voitu kartoittaa vastaajien
taustatietoja tarkemminkin, niin tama tieto antaa jo hyvan suunnan asiakassegmentoinnille
seka mielikuvan rakentamiselle. Seuraavaksi tulisi miettia, miten puhutella haluttua kohde-
ryhmaa. Missa luomuruokaa arvostavat keski-ikaiset tai nuoret naiset liikkuvat? Onko heilla
muita yhteisia piirteita tai lukevatko he kenties jotakin samaa lehtea tai liikkuvatko sosiaali-
sessa mediassa samoilla sivuilla, joissa VilliVerson olisi hyva mainostaa omaa toimintaansa.
Mainonnan ja yritysilmeen suunnittelussa on pidettava mielessa myos kohderyhma. Vaikka
mainonta kohdennetaan oikeaan paikkaan tai mediaan, on sen viela naytettava kohderyhmaa

puhuttelevalta.

Asiakassuhde on aina vaihdantasuhde ja pitkalla tahtaimella hyvin johdetut ja kannattavat
asiakassuhteet pitavat yrityksen hengissa. Paapiirteittaan asiakkuudet voidaan jakaa kolmeen
tyyppiin, joita ovat organisaatioiden valinen suhde (B2B), organisaation ja yksilon valinen
suhde (B2C) seka kahden yksilon valinen suhde (C2C) (Tikkanen 2005, 34-35). Tassa tyossa
keskitytaan B2C, eli VilliVerson ja asiakkaan valiseen, suhteeseen seka sivutaan B2B suhteita,
joita ovat esimerkiksi VilliVerson ja Pieni Siiveniskun valinen kumppanuus seka yhteistyo vie-

ressa sijaitsevan kahvilan seka ravintolan kanssa.
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Yksiloiden valiset suhteet voidaan nahda rakennuspalikoina sille, mista abstrakti kahden orga-
nisaation valinen suhde rakentuu (Tikkanen 2005, 35). Jotta VilliVersolla ja esimerkiksi naapu-
rissa sijaitsevalla Hiillos-ravintolalla voi olla yhteistyota tai jonkin nakoista vaihdantaa, taytyy
naiden kahden yrittajan henkilona tulla toimeen keskenaan. Koska luomutuotannon tulevai-
suus riippuu pitkalti myos siita, miten ravintolat ja etenkin ravintolaketjut ottavat sen vas-
taan, voisi toimeksiantaja panostaa myos tahan puoleen. Jo nyt Hiillos-ravintolassa seka Villi-
Verson vieressa sijaitsevassa Corner cafessa on myynnissa VilliVersosta ostettua luomuteeta,
mutta yhteistyota voisi laajentaa. Talla hetkella kummassakaan paikassa ei ole mainintaa
siita, mista ravintolan tai kahvilan asiakas halutessaan voi tata kyseista teeta ostaa. Tahan
olisi ehdottomasti kiinnitettava huomiota. VilliVerson logo voisi nakya esimerkiksi teepannu-
jen vierella tai listalla, josta asiakkaat valitsevat juomansa. Toimeksiantajan kanssa 6.8.2013
pidetyssa tapaamisessa ideoitiin myos mahdollista VilliVerso-annosta Hiilloksen ruokalistalle.
Nain Hiillos-ravintola voisi tarjota yhden taysin luomutuotteista valmistetun annoksen omalla

ruokalistallaan ja samalla VilliVerso saisi nakyvyytta.

Markkinoinninkin nakokulmasta on tunnustettu, etta yksiloiden valinen vuorovaikutus on mas-
saviestintaa tehokkaampi markkinointikeino (Tikkanen 2005, 35), joka osaltaan nakyy myos
VilliVersolle kevaalla 2013 toteutetussa markkinatutkimuksessa, jossa 103 vastaajasta 45 hen-
kiloa kertoi kuulleensa liikkeesta ystavaltaan. Voidaankin perustellusti sanoa, etta asiakas on
yrityksen tarkein voimavara. Tata nakokulmaa painotti Oma Yritys 2013 -tapahtumassa puhu-
essaan myos Aalto Yliopiston professori Anssi Tuulenmaki. Hanen mukaansa asiakkaat ovat
jatkuvasti toistensa nakyvilla ja ikaan kuin hairitsemassa toisiaan. Asian voi siis kaantaa pain-
vastoin: asiakkaat voivatkin toimia viestin valittajana ja auttaa toinen toisiaan. Taman ajatus-
mallin pohjalta on syntynyt idea eraan K-marketin ostoskoreista, joihin osaan on laitettu tarra
”sinkkukori”. Asiakkaiden valitessa tallaisen korin he eivat ainoastaan viestineet toisille asiak-
kaille parisuhdestatuksestaan, vaan he samalla toteuttavat K-marketin markkinointitem-
pausta. Kampanja oli herattanyt suurta kiinnostusta lehdistossa, mika tarkoittaa ilmaista na-
kyvyytta mediassa kyseiselle paivittaistavarakaupalle ainoastaan ”sinkkukori”-tarrojen hin-

nalla.

3 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu koostuu markkinointistrategiasta, joka laaditaan yleensa 3-5 vuo-
deksi, markkinointisuunnitelmasta, joka tehdaan usein vuodeksi kerrallaan seka kampanja- ja
toimenpidetasoista, joita voidaan suunnitella ja toteuttaa muutamien kuukausien aikajan-
teella aina paivatasolle asti (Hollanti 2004, 28). Tassa opinnaytetyossa keskitytaan ulkoisen

markkinoinnin suunnitteluun edella tehtyjen analyysien pohjalta.
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Ulkoisen markkinoinnin suunnittelun tasot
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Ulkoisen markkinoinnin suunnittelu Ulkoisen markkinoinnin toteutus
Teoria Markkinoinnin suunnittelun lahtdkohdat Sovellus

Kuvio 7: Ulkoisen markkinoinnin suunnittelun tasot (Hollanti 2007, 27)

Markkinoinnin johtamisen seurauksena tulisi syntya markkinointistrategia, joka pitaa sisallaan
strategiset seka operatiiviset eli pitkan seka lyhyen aikavalin tavoitteet seka toimintasuunni-
telman tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinointistrategia on suunnitelma ja ohjenuora,
jonka avulla toimeksiantaja pyrkii tuottamaan asiakkailleen, omistajilleen seka kaikille ver-
kostossaan oleville lisaarvoa (Tikkanen 2005, 13). Markkinoinnin kilpailukeinot voidaan yksin-
kertaisimmillaan kuvata neljan P:n mallilla, joka sisaltaa itse tuotteen (Product), sen hinnan
(Price), jakelutievalinnat (Place) seka markkinointiviestinnan (Promotion) (Tikkanen 2005,

168-169). Naita neljaa P:ta on kasitelty erikseen omassa luvussaan.

Markkinointisuunnitelma on vuositasolla tehtava linjaus ja mahdollisimman kaytannonlaheinen
kuvaus, joka perustuu selkeisiin paatoksiin kaytettavasta markkinointimixista eli neljan P:n
tarkoituksenmukaisesta yhdistelmasta. Suunnitelmassa kuvataan kilpailukeinojen kaytto, kam-
panjat ja muut markkinointitoimenpiteet aikataulutettuina seka budjetoituina asiakaskohde-
ryhmittain. Tassa opinnaytetyossa ei kuitenkaan oteta kantaa budjettiin. Annetut ehdotukset
on valittu sen perusteella, etta ne olisivat mahdollisimman edullisia toteuttaa, joskin toimek-

siantajan olisi syyta maarittaa itselleen selkea markkinointibudjetti.
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Kuvio 8: Markkinoinnin vuosisuunnitelman sisalto (Hollanti 2007, 57)

VilliVerson laajan tuotevalikoiman takia ei ole syyta asettaa tuoteryhmakohtaisia tavoitteita
erityisen tarkasti ellei haluta nostaa esille jotakin erityista uutuustuotetta. Sen sijaan voidaan
panostaan segmenttikohtaisten tavoitteenasetteluun ja pohtia, miten aiemmassa asiakasseg-
mentointi kappaleessa maaritellyt segmentit on mahdollista tavoittaa ja mita tavoitteita liit-
tyy taman segmentin tavoitteluun. Tavoitteen tulisi olla tarkka ja mitattavissa oleva, jolloin
uutta suunnitelmaa laadittaessa voidaan pohtia, milla keinoin edelliset tavoitteet saavutettiin
tai saavutettiinko niita ollenkaan. Vuositasolla tehtavan tavoitteenasettelun jalkeen valitaan
mita markkinoinnin kilpailukeinoja on perusteltua kayttaa ja painottaa tavoitteiden saavutta-
miseksi. Tavoitteet ja kilpailukeinot kertovat budjetin, joka saattaa muovata viela uudelleen
tavoitteita, jos huomataan hinnan nousevan liian korkeaksi alkuperaisen tavoitteen saavutta-
miseksi. Markkinointistrategian ja markkinointisuunnitelman jalkeen on syyta tarkkailla teh-
tyja suunnitelmia pienemmissa osissa, eli kampanja- ja toimenpidekohtaisesti. Mitka tuotteet
tai segmentit ovat kampanjan keskipisteena. Onko tuote jokin uudistunut, mutta ennestaan
tuttu, vai onko yrityksen valikoimaa tullut taydentamaan jokin taysin uusi myyntituote, joka

halutaan heti tehda asiakkaille tunnetuksi kampanjoinnin kautta. Jokaiselle kampanjalle on
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syyta asettaa realistiset tavoitteet ja aikataulut. Tavoitteena voi olla tunnettuuden lisaami-

nen tai Internet-sivujen seka sosiaalisen median seuraajien lukumaaran kasvattaminen. Opin-
naytetyon lopusta loytyvassa markkinointisuunnitelmassa onkin taman takia merkittyna jokai-
sen suositellun toimenpiteen tavoite. Liian suurten odotusten myota epaonnistunut kampanja
on omiaan syomaan yrityksen ja sen tyontekijoiden motivaatiota, eivatka eparealistisen opti-
mistiset tavoitteet palvele mitaan tarkoitusta. Jotta kampanjalle saataisiin jarkevat tavoit-

teet ja raamit, yrityksen kannattaa analysoida niin oma, sen hetkinen toimintansa, kuin myos

markkinoilla vallitseva potentiaali kampanjaa kohtaan.

Mita toimenpiteita tavoitteisiin paaseminen vaatii? Panostetaanko kampanjassa halpaan hin-
taan ja massamyyntiin, vai korkeaan hintaan, laatuun ja yksilolliseen palveluun. Pitaa myos
miettia, mita median kanavia kampanjoinnissa kaytetaan. Tama riippuu hyvin paljon tuot-
teesta ja kenelle markkinointi on suunnattu. Kampanjan aikana on tarpeen seurata yleison
vastaanottoa ja kampanjan etenemista yleisesti, jotta mahdollisia korjaustoimenpiteita ja
muutoksia voidaan toteuttaa mahdollisimman nopeasti. Yrityksen olisi hyva maaritella kana-
vat, joita tarkkailemalla kampanjaa seurataan reaaliaikaisesti ja olla valmis, tarpeen vaa-
tiessa, mukautumaan yllattaviinkin tilanteisiin, kuten ylimaaraisiin kuluihin, kilpailijoiden re-

aktioihin tai vaikkapa ongelmiin tavarantoimittajien kanssa.

Kampanjaa suunniteltaessa olisi myos hyva ottaa huomioon kampanjan jalkeinen aika ja
kuinka se vaikuttaa yrityksen toimintaan jatkossa. Kampanjan tulokset kattava analysointi eri
mittareilla ovat ehdottoman tarkeita jatkotoimenpiteita maariteltaessa. Saatiinko Internet-
sivujen kavijamaara nousuun, lukiko kukaan blogia, kuinka moni kontakti tai yhteydenotto
poiki kaupan, nousiko liiketilojen kavijamaara toivotulla tavalla. Mikali kampanjaan sisaltyi
alennuskuponkeja tai -koodeja, osasivatko asiakkaat hyodyntaa naita. Pysyivatko kampanjan
kustannukset hallinnassa ja maaritellylla tasolla. Mika kampanjan toimenpide oli kaikista kus-
tannustehokkain, kun verrataan kaytettya rahamaaraa ja aikaa saavutettuihin tuloksiin.
(Baum 2012.)

4  Markkinointiviestinta

Markkinointisuunnitelmaa yritykselle laadittaessa on syyta tutustua ja ymmartaa markkinointi-
viestinta kasitteena. Tama auttaa hahmottamaan markkinoinnin eri osa-alueita ja edesauttaa

suunnitelman luomisessa.

Markkinointiviestintaa kasittelevissa julkaisuissa aihetta lahestytaan usein kertomalla ensim-
maiseksi, mita eroa on markkinoinnilla ja markkinointiviestinnalla. Yksinkertaisesti markki-

nointiviestinta kasittaa markkinoinnista sen osan, jonka kuluttaja konkreettisesti nakee. Han
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ei nae muun muassa tuotesuunnittelua, markkinointisuunnitelmaa, tiimia, budjettia, hinnoit-
telutaktiikkaa tai jakeluverkoston suunnittelua. Han nakee valmiin tuotoksen, jonka on tarkoi-
tus herattaa positiivinen ja ostopaatokseen johtava mielikuva, joka on ylla mainittujen pro-
sessien tulos. Markkinointiviestinta on ikaan kuin markkinoinnin jaavuoren huippu ja sen
avulla heratetaan kiinnostusta tarjolla olevaa tuotetta tai palvelua kohtaan (Juholin 2013,
261).

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on varmistaa, etta potentiaalinen asiakas kokee kohtaa-
misen yrityksen viestinnan kanssa tarkeaksi ja relevantiksi, juuri siten kuin yritys on viestinta-
strategiassaan suunnitellut. Tama vaatii hyvaa markkinointiviestintastrategiaa, taustatyota
seka segmentointia onnistuakseen. Taustatyota ja asiakassegmentointia kasitellaan taman

opinnaytetyon aikaisemmassa, markkinointistrategia-luvussa.

Markkinointiviestinta koostuu erilaisista viestintakeinoista ja osa-alueista. Naita markkinointi-
viestinnan keinoja ovat muun muassa mainonta, suhdetoiminta, myynninedistaminen, suora-
markkinointi seka henkilokohtainen myyntityo. Nykypaivana markkinointiviestinta painottuu
erityisesti sahkoiseen viestintaan Internet-sivuilla, sosiaalisessa mediassa, keskusteluissa seka
blogeissa. Haasteena onkin hallita kaikki markkinointiviestinnan osa-alueet seka integroida
yhteinen, sen hetkista markkinointistrategiaa tukeva selkea sanoma (Karjaluoto 2010, 10-11).
Juholin (2013, 261) on kuvannut eri markkinointiviestinnan keinoja jaottelemalla ne kylvoakti-
viteeteiksi seka korjuuaktiviteeteiksi. Kylvoaktiviteeteiksi luetaan mainonta, suhdetoiminta,
julkisuus seka sponsorointi. Nailla keinoilla voidaan saavuttaa pitkaaikaisia vaikutuksia. Kor-
juuaktiviteeteiksi luetaan henkilokohtainen myyntityo seka myynninedistaminen, silla ne kes-

kittyvat valittomiin ostoihin.

Myos markkinointiviestinnan kohteet voivat olla erilaisia, yrityksen tai organisaation toimia-
lasta riippuen. Julkisen organisaation viestinta pyrkii vaikuttamaan ihmisten kayttaytymiseen
yhteiskunnallisella markkinoinnilla (Juholin 2013, 261). Tasta hyva esimerkki on Suomen Pa-
nimo- ja virvoitusjuomateollisuusliiton, ”kannissa olet aalio” -kampanja, joka pyrki vaikutta-

maan alkoholijuomien vaarinkayton ehkaisemiseen seka alkoholin haitoista tiedottamiseen.

Mikali kyseessa on yritys, jonka tarkoituksena on tuottaa voittoa, markkinointiviestinta koh-

distuu luonnollisesti yrityksen tarjoamiin tuotteisiin seka palveluihin.

Yrityksen jokaisen viestintatoimenpiteen pitaisi ylipaataan tahdata samaan paamaaraan, eli
koko organisaation menestykseen. Tata ajattelua korostaa integroitu markkinointiviestinta,

jota kasitellaan opinnaytetyon seuraavissa alaluvuissa. (Juholin 2013, 262.)
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Kuvio 9: Markkinoinnin, mainonnan, markkinointiviestinnan ja PR:n suhde toisiinsa (Juholin
2003, 262)

4.1 McCarthyn 4P-malli

Yksi markkinoinnin maarittelyyn kaytetyista tavoista on 4P-ajattelu (4Ps of marketing). 4P-
ajattelu on lahtoisin viime vuosisadan puolen valin tienoilta, jolloin markkinoinnin koulutusta
ja opiskelua ruvettiin sisallyttamaan laajemmin liiketalouden- ja liiketoiminnan koulutusoh-
jelmiin ympari maailman. Markkinointiviestinta on osa tata ”"4P-markkinointimixia” ja kuuluu
promootio-osaan. Loput P:t ovat Product eli tuote, Place eli paikka seka Price eli hinta. (Egan
2007, 8-10.)

McCarthyn kehittama, 4Ps of marketing, yleistyi oppilaitoksissa selkean ja yksinkertaisen
markkinointimallinsa ansiosta. Myos aika oli otollinen uusille markkinointi-innovaatioille, elet-
tiinhan markkinoinnin ”kulta-aikaa”, eli 1950-1970 lukuja, jolloin kuluttajien usko ja luotta-
mus mainontaan seka markkinointiin oli huipussaan. Tasta ajasta markkinointi on toki muuttu-
nut merkittavasti kuluttajien muututtua yha vaativammiksi, vahemman johdateltaviksi seka
huomattavasti tietoisemmiksi ymparilla olevista markkinoista ja tuotteista. Nykyaan markki-
noinnin suurimpana haasteena voidaankin pitaa, kuinka kiinnitetaan markkinoinnista suoranai-
sen ahkyn saaneen, vasahtaneen ja kyynisen asiakkaan mielenkiinto seka erotutaan joukosta.
(Egan 2007, 8-10.)
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Tahan tilanteeseen on ajauduttu suurimmaksi osaksi Internetin yleistyttya rajahdysmaisesti
2000-luvulla. Se on yksi suurimmista kuluttajan ostopaatosta helpottavista tekijoista ja on ka-
sittamattoman laaja ja nopea tyokalu tuotetietojen seka hintojen monipuoliseen vertailuun.
Taman lisaksi termi ”puskaradio” on saanut Internetin yleistyttya taysin erilaiset mittasuh-
teet. Keskustelupalstat, blogit seka muiden kayttajien tekemat tuotetestit seka raportit ovat
taynna arvioita, suosituksia ja kommentteja. Nykyaan on hankala loytaa tuotetta tai palvelua,

josta joku ei olisi kirjoittanut mielipidettaan tai kokemustaan Internetiin jossain muodossa.

Tuote
(Product)

Hinta

(Price)

Myynnin-
edistaminen

(Promotion)

Kuvio 10: McCarthyn 4P -malli (Egan 2007, 224)

VilliVersossa 4P- ajattelua voitaisiin kayttaa markkinoinnin seka kampanjoinnin pohjana, silla
hyvin koordinoitu markkinointi hyodyntaa jokaista 4P-ajattelun osa-aluetta. Seuraavaksi ava-

taan hieman naita osa-alueita seka maaritellaan VilliVerson nelja P:ta.

Promootion, myynninedistamisen, tai menekinedistamisen, tarkoituksena on viestia asiak-
kaalle yrityksen palveluista ja tuotteista. Se eroaa tavallisesta mainostamisesta siten, etta
normaalisti mainostamisessa yleensa tahdataan pitempiaikaiseen seka tasaisempaan myynnin
kasvuun. Myynninedistamisen ideana on saada asiakas toimimaan nopeasti ja tarttumaan tar-
joukseen saman tien, jotta se ei mene ohi. Myynninedistamisen voi jakaa kahteen osaan. Ku-
luttajalahtoisessa myynninedistamisessa kaupan yhteydessa saadut ilmaiset naytteet, alen-
nukset seka “kaksi yhden hinnalla” tarjoukset ovat hyvia esimerkkeja myynninedistamisesta,
jossa asiakas saa valittomasta paatoksesta jonkin kouriintuntuvan hyodyn. (Egan 2007, 223-
224.)
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Yrityslahtoisessa myynninedistamisessa tehokeinoina kaytetaan myos paljousalennuksia. Li-
saksi yrityslahtoiseen myynninedistamiseen kuuluvat esimerkiksi erilaiset, valmistajien pita-
mat messut, myyntikilpailut seka koulutukset jalleen myyjille. Naiden toimenpiteiden kustan-
nukset haukkaavat usein ison palan yrityksen koko markkinointibudjetista, jopa 60 - 70 pro-
senttia. (Belch 2008, 22-23.)

VilliVersossa keskitytaan kuluttajalahtoiseen myynninedistamiseen ja tata VilliVerson olisi
myos helppo sisallyttaa markkinointisuunnitelmaansa. Esimerkiksi nykyisin on suosittua palkita
yrityksen Facebook-sivuista tykkaajat promootiotuotteella tai alennusprosentilla. Alennuksen
saisi, mikali asiakas esittaa oston yhteydessa tykkayksensa kassalla. Samaa kaavaa voi kayttaa
myos VilliVerson Facebook- paivitysten jakamisessa. Myynninedistaminen voi olla myos pal-
velu. Tama on helppo toteuttaa antamalla vaikka Pienen Siiveniskun ravintoterapiasessio tar-

joushintaan aktiivisille tykkaajille ja jakajille.

Promootiotuotteen ei tarvitse kuitenkaan olla pelkastaan jokin yrityksen kauppaama artikkeli
tai palvelu. Se voi olla myos oston yhteydessa asiakkaan valitsema pieni tuote, esimerkiksi

avainnauha, rintaneula, kangaspussi tai vaikka ranneke. Mahdollisuuksia on rajattomasti. Tal-
laiseen promootiotuotteeseen voisi sisallyttaa yrityksen logon tai jonkin kekseliaan lauseen tai

mainoksen.

Konkreettisena esimerkkina tasta on ranneke tai avainnauha, jossa on VilliVerson logo ja opin-
naytetyotiimin kehittelema iskulause ”Olet kuin luomu minulle”. Tallaisen tuotteen asiakas
voi antaa eteenpain haluamalleen henkilolle ja nain saadaan lisaksi positiivinen ensikontakti,
mikali lahjan saaja ei ole kuullut VilliVersosta aikaisemmin. Promootiotuotteen omistajat voi-
daan palkita asiakkuudesta antamalla maltillisia alennuksia joko jostain maaratysta tuot-
teesta tai kaikista ostoksista. Myos Pienen Siiveniskun palvelut voi liittaa myynninedistamisen
piiriin esimerkiksi mainoksella "VilliVerson avainnauhaa nayttamalla joka kolmas ravintotera-

peutin tapaaminen puoleen hintaan”.

Hinta on yksi suurimmista kysymyksista koko yritystoiminnassa seka erityisesti markkinointia
ja kampanjatuotteita hinnoiteltaessa. Hintaa kaytetaan usein tuotteen tai palvelun laadun
maarittamiseen ja se on iso osa yrityksen imagoa ja strategiaa. Ylelliset ja kalliit merkit hin-
noittelevat tuotteensa markkinoiden keskiarvoa kalliimmiksi sailyttaakseen mielikuvansa laa-
tumerkkina. Toki tuotteen valmistuskustannukset saattavat olla suuremmat, mutta kalliimpi
hinta ei automaattisesti takaa parempaa tuotetta verrattuna halvempaan, eika halvempi

tuote automaattisesti tarkoita sita etta laadusta on tingitty.
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Hinnalla voidaan kampanjoida suoraan myymalla halvemmalla kuin muut markkinoilla olevat
kilpailijat. Tama on hyva keino lisata myyntiin volyymia seka tuotteesta riippuen lisata mah-
dollisuuksia tehda lisamyyntia. Tata menetelmaa kayttavat usein isot jalleenmyyjaketjut,

joilla on valmius ostaa tuotetta suuria eria halpaan hintaan suoraan maahantuojalta tai val-

mistajalta.

Hintakilpailussa piilee myos riskinsa, niin yrityksille kuin asiakkaillekin. Yhden yrityksen alen-
taessa hintoja markkinoille syntyy hintapainetta, joka pakottaa myos muita alalla toimijoita
laskemaan hintojaan. Tama voi johtaa holtittomaan hintojen alennukseen, joka voi vahingoit-
taa vakavasti, ei vain yksittaista yritysta, vaan myos koko alaa. Hintakilpailun voisi kuvitella
olevan kuluttajalle vain hyva asia, mutta se on hyvaksi vain tiettyyn pisteeseen saakka. Kun
hintakilpailun seurauksena markkinoilta haviaa yrityksia, markkinat pienenevat, valikoima

pienenee ja hinnat jalleen nousevat. (Blythe 2000, 191-192.)

VilliVerson ei pienena paikallisena toimijana kannata perustaa toimintaansa kilpailemiseen
halvimmalla hinnalla. Riittaa, etta tuotteiden hinnat ovat kilpailukykyiset. Sen sijaan markki-
nointikampanjaa suunniteltaessa kannattaa lahestya asiaa laadun, valikoiman seka eettisyy-
den kannalta. VilliVerson valtteja ovat liiketilojen sijainti keskeisella paikalla aivan Hyvinkaan
keskustassa, vaikkakin kauppakeskus Willan auettua myynti laski noin 30 %. Viela on vaikea
sanoa, onko myynnin lasku pysyvaa vai liittyyko se vain uuden kauppakeskuksen uutuuden-
viehatykseen. My0s asiakkaiden halu tukea paikallista pienyrittajaa, jolta saa hyvaa, henkilo-
kohtaista palvelua, on selkea valtti johon kannattaa panostaa. Monipuolisuus nakyy hyvassa
tuotevalikoimassa seka liiketiloissa sijaitsevasta ravintoterapeutin palveluista. Vahvuutena on
siis kokonaisvaltainen kokemus ja palvelu, jota eivat paikalliset kilpailijat tai verkkokaupat

pysty tarjoamaan.

Talta pohjalta kannattaa lahtea rakentamaan hinnoittelua, joka on kilpailukykyinen, mutta

mahdollistaa my0s tulevaisuudessa omien vahvuuksien tarjoamisen seka yrityksen kasvun. Toki
hinnalla voidaan kilpailla satunnaisesti, esimerkiksi markkinointikampanjan aikana ja promoo-
tiotarkoituksessa, mutta sen varaan ei lilkketoimintaa kannata tassa tilanteessa perustaa, vaan

esiintya markkinoilla omia vahvuuksia korostamalla.

4P-ajattelun paikka eli ”place” kasittaa yrityksen jakelukanavat, eli sen, mista ja miten yri-
tyksen tuotteet ja palvelut ovat saatavilla. Ihannetilanteessa yrityksen tuotteet loytyy sielta,
missa on eniten potentiaalisia asiakkaita. Yrityksen taytyy selvittaa, mika on paras paikka hei-
dan tuotteilleen. Se voi olla verkkokauppa, josta asiakas saa tilattua tuotteen juuri halua-
maansa paikkaan. Joissain tapauksissa, esimerkiksi mikali tuote on palvelu kuten vaikkapa lu-

ento tai seminaari, paikka voi olla iso sali tai auditorio. Paikka voi myos olla fyysinen toimi-
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piste, jossa on myymalatilat tuotteille seka oma tilansa yrityksen muista palveluista kiinnostu-
neille. Mikali liiketoiminta kasvaa, ja potentiaalisia paikkoja liiketoiminnalle loytyy lisaa, voi
yritys perustaa useita liiketiloja. Tahan perustuvat myos suurten yritysten franchising-toimi-
pisteet, jotka ovat hyva keino saada lisaa likketoimintaa ja tunnettuutta pienella riskilla.
Francising-toimintaan mukaan lahtevalle yrittajalle annetaan valmis, ison yrityksen konsepti,
jolla on valmiit tuotteet ja markkinointi- seka jakelukanavat. Tama helpottaa huomattavasti
yrittajaa, joka taas maksaa emoyhtiolle tiettya korvausta esimerkiksi myytyjen tuotteiden
mukaan. Emoyhtion taas ei tarvitse kantaa koko toiminnan riskia itse, mika helpottaa laajen-

tumista uusille alueille.

VilliVerson nykyinen myymalakonsepti on sijoittaa itse myymala seka palvelujen toimitilat sa-
maan paikkaan ja se sopii mainiosti yhteen ravintoterapeutin palveluita tarjoavan Pienen Sii-
veniskun kanssa. Toimitilojen sijainti vaikuttaa hyvalta, mutta yrityksen kannattaa myos sel-
vittaa muut mahdolliset sijainnit ja arvioida niiden vaikutus lilketoimintaan. Erityisesti nykyti-
lanteessa, jossa VilliVerson toimitilat siirtyvat vuodenvaihteessa Jussintorille, on tarkeaa sel-

vittaa paikan uusi potentiaali ja erilaiset tavat hyodyntaa sijaintia.

Nykyisin hyvin yleiset jakelukanavat ovat Internetkauppa ja postimyynti. VilliVersolla ei talla
hetkella ole verkkomyyntia, mutta toimivan verkkokaupan avulla se saisi varmasti lisaa volyy-
mia lilketoimintaan. Verkkokaupan voi aloittaa kevyesti esimerkiksi muutamalla tasmatuot-
teella, joita voisi tilata yrityksen Internet-sivuilta tai vaikka Facebookin kautta. Talloin sen
vaikutukset nykyisiin tilauskanaviin seka varastointikuluihin jaavat vahaisiksi, mutta yritys saa
silti kasityksen verkkokaupan kannattavuudesta seka liiketoiminnan laajentamismahdollisuuk-

sista tulevaisuudessa.

Vaikka kampanjatuotteen valinta on yksi tarkeimmista vaiheista kampanjaa suunniteltaessa ja
tuote on valittava huolella, kuluttajien ostopaatoksissa ratkaisevat heidan mielikuvansa yri-
tyksen toiminnasta ja tuotteista. Nykyaan ostopaatoksessa painottuu yha enemman tuotannon
luonnollisuus ja eettisyys, kestava kehitys, terveysvaikutukset, luomu- ja reilunkaupantuot-
teet seka ymparistoystavallisyys. Tallainen ajattelutapa lisaantyy koko ajan ja se taytyy myos
huomioida markkinoinnissa ja tuotteissa. Tama on osa brandisanomaa joka VilliVersonkin tay-

tyy ottaa huomioon. (Belch, 109-110.)

VilliVersolla saattaa olla jokin tuote mika muilta paikallisilta kilpailijoilta puuttuu, ja tata

tuotetta kannattaa hyodyntaa markkinointikampanjassa. Viela parempi on, jos tuotteessa on
tutkittuja terveysvaikutuksia tai se on eettisemmin valmistettu kuin kilpailijoiden vastaavat.
Kotimainen, paikallinen ja luomu ovat kaikki avainsanoja VilliVerson markkinoidessa kampan-

jatuotteitaan.



23

4.2  Integroitu markkinointiviestinta

Yrityksen viestinta koostuu monesta eri osa-alueesta.

- Mainonnasta
- Suoramarkkinoinnista
- Myynninedistamisesta

- Suhdetoiminnasta

Mainonta on yksi viestinnan osa-alueista, jonka Juholin (2013) maarittelee kirjassaan toimen-
piteena jolla pyritaan viestimaan asioita maaritellylle kohderyhmalle kaupallisen suostuttele-
vasti tietyn valineen avulla. Mainonta on usein ikaan kuin ongelmanratkaisua. Useimmiten on-
gelmaan esitetaan mainoskampanjassa ratkaisu, ja usein se ratkaisu on jonkin tuotteen tai

palvelun ostaminen (Parente 2000, 4).

Parente (2000) painottaa kirjassaan etta mainonta on ennen kaikkea liiketoimintaa. Mikali
yrittaja unohtaa taman, asiakkaat seka yhteistyokumppanit kylla pitavat huolen, etta se muis-
tuu nopeasti mieleen. Mainonnan taytyy olla tehokasta, jotta se voi "maksaa itsensa takaisin”
myymalla paljon haluttua tuotetta tai palvelua ja kasvattaa samalla yrityksen liikevoittoa.
(Parente 2000, 1-4.)

Suoramarkkinointi tarkoittaa kirjaimellisesti markkinointia potentiaaliselle asiakkaalle suo-
raan seka henkilokohtaisesti. Tata viestinnan osa-aluetta pidetaan usein uusimpana lisayksena
markkinointimixiin johtuen osaksi yhteydestaan erilaisiin arkistoihin seka yhteystietoluetteloi-
hin. Nykyaan suoramarkkinointi liitetaan myos yha suurimmalta osin Internetiin. Suoramarkki-
nointi on kuitenkin ollut osa markkinointimixia jo ensimmaisten jaettavien lentolehtisten ja
esitteiden (flyer) aikaan noin 1700-luvulta asti. (Egan 2007, 289.)

Suoramarkkinointi on mainostamista, mutta toisin kuin perinteisessa mainostamisessa, jossa
pyritaan rakentamaan tietynlaista mielikuvaa pitkan ajan kuluessa, suoramarkkinointi tahtaa
lyhyen ajan toimintaan. Suoramarkkinoinnilla pyritaan siis vaikuttamaan kohteeseen valitto-
masti ja nain rohkaisten saada hanet toimimaan halutulla tavalla, esimerkiksi kavelemaan
kauppaan ja ostamaan tietty tuote. Taman takia suoramarkkinointi onkin lahempana seuraa-
vaksi kasiteltavaa osa-aluetta, myynninedistamista, kuin perinteista mainontaa. (Egan 2007,
289-290.)

Opinnaytetyotiimiin VilliVersolle kehittelemaa kirjekampanjaa voidaan pitaa hyvana esimerk-

kina suoramarkkinoinnista, joka pyrkii lyhyen aikavalin tuloksiin ottamalla yhteytta asiakkaa-
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seen henkilokohtaisesti. Eganin (2007) mukaan vastaanottajan nimen lisaaminen viestiin kas-
vattaa viestin vastausmaaraa noin 50 %. Tata silmalla pitaen, jos kampanja toteutetaan, on

sen vahvuutena nimenomaan henkilokohtainen, kasinkirjoitetulla nimella varustettu viesti.

Public Relations (PR) kutsutaan suomessa suhdetoiminnaksi. Sen tarkoituksena on solmia ja
yllapitaa jo muodostuneita suhteita yrityksen, seka sen yhteistyokumppanien ja asiakkaiden
valilla. Suhdetoiminta koostuu tiedotuksesta ja yhteydenpidosta. Tiedotuksessa valitetaan
tuotteita, palveluita tai taloa koskevaa tietoa ja pyritaan nain vaikuttamaan yritykselle tar-
keisiin henkiloihin. Yhteydenpito on vuorovaikutusta ja kanssakaymista samojen henkiloiden
tai sidosryhmien kanssa jotka ovat olleet tiedotuksen kohteena ja joiden kanssa halutaan.
(Siukosaari 2014)

Jyvaskylan yliopisto (2014) on kuvaillut yhteisoviestintaa ja suhdetoimintaa oppiaineena vuo-
desta 1996 asti seuraavasti. Yhteisoviestinta (Organizational Communication and Public Rela-
tions) kasittaa viestinnan tyoyhteisoissa seka erilaisten organisaatioiden ja sen sidosryhmien
valilla. Yhteisoviestinnan keskeisia aiheita ovat luotaus ja mielikuvien hallinta, viestintapro-

sessit ja viestinnan tehtavat seka innovaatiot ja muutos.

Kun yrityksen jokainen viestinnan muoto on suunniteltu edistamaan yhtenaista mielikuvaa tai
sanomaa, kutsutaan tata integroiduksi markkinointiviestinnaksi (Egan 2007, 338). Naita vies-
tinnan osa-alueita hyodyntaen voidaan rakentaa yritykselle kampanja, joka parantaa tietoi-
suutta yrityksen potentiaalisen asiakaskunnan joukossa, rakentaa yrityksen imagoa haluttuun
suuntaan seka samalla pyrkii vaikuttamaan suoraan asiakkaan hankintapaatokseen.
Integroidun markkinointiviestinnan hyodyt nousevat paremmin esiin pienempien yritysten kes-
kuudessa. (Egan 2007, 342-346.)
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Markkinointiviestinnan eri osa-alueiden
suhteellinen henkilokohtaisuus ja
vuorovaikutteisuus

Korkea
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Suoramarkkinointi
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Massa-
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Alhainen

Alhainen  \uorovaikutteisuus Korkes

Kuvio 11: Markkinointikeinojen henkilokohtaisuuden seka vuorovaikutteisuuden suhde (Egan
2007, 291)

Seuraavassa luvussa kasitellaan eri medioita, joita markkinointiviestinnassa voidaan kayttaa
hyvaksi. Kaikki mediat eivat sovi kaikille yrityksille, joten yrityksen taytyy kohdistaa markki-
nointiaan budjetin seka muiden resurssien mukaisesti. Vaikka perinteinen jako passiivisen ja
aktiivisen median valilla on nykyaan hamartynyt entisesta, se on silti hyva tapa selkeyttaa eri
vaihtoehtoja joita markkinointiviestinnassa on kaytossa. Suurin lisays on digitaalinen media
jonka huikea kasvu ja uuden innovatiiviset kayttotavat lahentavat ja sekoittavat perinteisia
passiivisen ja aktiivisen median rajoja. Hyva esimerkki passiivisen ulkoilmamainonnan ja aktii-
visen digitaalisen mainonnan yhteistyosta on Tanskassa 4.12.2013 PlaystationNordicin toteut-
tama Gran Turismo 6 -pelin lanseerauskampanja. Kampanjan nimi oli "tired of waiting for the
bus?” (vasynyt odottelemaan bussia?) ja se sijoittui nimensa mukaan bussipysakille. Pysakin
seinassa oli mainosteksti jossa ilmoitettiin etta mikali olet vasynyt odottelemaan GT6 -pelia
tai bussia, laheta tekstiviesti ja nimesi mainoksen numeroon ja me autamme sinua. Hetken
paasta tekstiviestin lahettajaa tultiin hakemaan pelista tutulla, GTé tarroilla koristellulla su-
perautolla. Koko prosessin videointi ja sosiaalisessa mediassa julkaiseminen toi varmasti uutta
pelia positiivisesti esille, vaikka kampanjan suoria vaikutuksia myyntiin on mahdoton laskea
tarkasti. (PlaystationNordic 2013.)
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Taman tyyppista passiivisen ja aktiivisen median yhdistamista mainonnassa, yleensa tosin pie-
nemmassa mittakaavassa, nakee paljon ja se havainnollistaa hyvin seuraavassa luvussa kasi-

teltavien eri medioiden yhteen sulautuvuutta.

4.3  Passiivinen ja aktiivinen media

Sanomalehdet, aikakauslehdet, ammattijulkaisut seka muut painetut teokset ovat nykyaankin
erittain kilpailukykyisia ja varteenotettavia mainonnan medioita, jotka toimivat esimerkkeina
passiivisesta mediasta. Painettua materiaalia on edelleen joka paikassa ja se on suhteellisen
halpa seka helppo mainostamisen muoto. Lisaksi painetusta mainoksesta jaa aina fyysinen

kappale, joka voi joissain tilanteissa olla tarpeen. (Blythe 2000, 52.)

VilliVerso on aikaisemmin mainostanut tuotteitaan paikallisessa sanomalehtijulkaisussa. Lehti-
ilmoituksen julkaisua voisi miettia uudelleen, mikali se saadaan liitettya osaksi hyvin suunni-
teltua markkinointikampanjaa. Mainosta voisi myos pyrkia kohdistamaan joihinkin oman alan
julkaisuihin, esimerkiksi aikakauslehteen, jolloin kohdeyleiso voitaisiin tavoittaa todennakaoi-
semmin. Tallaisia julkaisuja voisi olla luomuliiton julkaisema luomulehti tai ruoka- ja juoma-
bisneksen ammattilaisille kohdistettu aromi-lehti. Myos perinteiset ruokalehdet kuten Maku,
Kotiliesi seka Ruoka & Viini voisivat tavoittaa kohdeyleisoa tehokkaasti. Suuremman levikkien
lehdissa ongelmaksi muodostuu potentiaalisten asiakkaiden kaukainen sijainti VilliVerson myy-
malasta, joten aluksi pienimuotoisen verkkokaupan avaaminen varmasti auttaisi keraamaan
asiakkaita myos kauempaa. Tavoitteena olisi luoda terava ilmoitus, jonka kuva tai lause jaa
katsojan alitajuntaan, vaikka han kaantaisikin sivun saman tien ja joka on linjassa samaan ai-
kaan muissa medioissa seka yrityksen viestinnassa nakyvan markkinointiviestintastrategian
kanssa. Informatiivinen mainos, joka sisaltaa paljon tekstia ja mainoksen sanoman kannalta
ylimaaraista tietoa, on usein irrallisempi kokonaisuus jota on hankalampi integroida muuhun
viestintaan sopivaksi. (Blythe 2000, 54-55.)

Tallainen kuva tai lause on esimerkiksi opinnaytetyon ohessa kehitetty ”ihan kuin omasta pel-
losta” mainos, jonka iskevasta lauseesta seka sita tehostavasta kuvasta voi kehittaa seuraavan
markkinointikampanjan. Mikali kyseista lausetta haluaa laajentaa koskemaan myos tuotteita
jotka eivat kasva pellossa, voi pellosta-sanan korvata vaikka pensaalla tai puutarhalla.
Televisio, radio ja elokuvat ovat perinteisia aktiivisia medioita. Perusidea on huomattavan
erilainen verrattuna passiiviseen, painettuun mediaan, joka pysyy paikallaan muuttumatto-
mana. Liikkuva kuva seka aani aktivoivat kohteen monipuolisemmin (Blythe 2000, 66). Suo-
messa digitaalisen television nakyvyysalue kattoi vuoden 2007 lopussa 99,98 % vaestosta , jo-
ten naita medioita kayttamalla saadaan todella suuri kattavuus seka nakyvyys mainokselle (Di-
gita 2013). Perinteinen aktiivinen media ei kuitenkaan, ainakaan tassa vaiheessa, kuulu Villi-

Verson markkinointisuunnitelmaan johtuen sen suhteellisen kalliista hinnasta seka hankalasta
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kohdistamisesta. VilliVerson markkinointia on tarkoitus nimenomaan muuttaa henkilokohtai-
semmaksi, jolloin massamainontaan paremmin soveltuvat televisio ja radio ampuisivat turhan

laajalle.

4.3.1 Ulkoilmamedia

Teiden varrella nakyvat mainokset seka kaduilla seisovat kyltit, mainostelineet seka julisteet
ovat osa maailman vanhinta mainostuksen muotoa. Niilta ei voi valttya, mikali liikkuu ulkona.
Ulkoilmamedian muotoja on monia, vanhimpien todisteiden ollessa Pompejin kadonneen kau-
pungin ajoilta. Suhteellisen uutena tekijana perinteisten julisteiden ja kylttien lisaksi on il-
mestynyt niin sanottu ymparistomainonta, "ambient advertising”. Ymparistomainonnassa mai-
nos sisallytetaan kirjaimellisesti ymparistoon. Se toimii parhaiten, mikali tuotteen ostopaikka
on mainoksen laheisyydessa. Esimerkkina Lontoon metrossa toteutettu deodorantti kampanja,
jossa metron katossa roikkuvat kadensijat oli korvattu tyhjilla deodorantti pulloilla. Matkusta-
jan kohollaan oleva kasi vahvisti deodorantti pullojen osuvuutta kampanjassa. (Blythe 2000,
85-92.)

Esimerkiksi ravintolassa asiakkaan tilaamaan oluttuoppiin tai tuopinaluseen saattaa olla pai-
nettuna paikallisen pienpanimon nimi tai logo. Mikali panimon tuotteita on lisaksi helposti
saatavilla kyseisesta ravintolasta, on mainos seka tuotteen ostopaikka juuri oikein sijoitettu

ja asiakas voi hakea tuopintaytetta uudesta tuttavuudesta.

Sama konsepti voisi toimia suoraan VilliVerson seka viereisen ravintola Hiilloksen tapauksessa.
VilliVersosta saatavaa teeta, pahkinoita tai muuta kyseisen ravintolan valikoimiin sopivaa tuo-
tetta voisi olla saatavilla siten, etta pakkauksesta tai annoksen esillepanosta selviaisi, mista

se on peraisin.

Ulkoilmamedialla on toki myos kyseenalaisia ominaisuuksia. Lainsaadanto ja jarjestyssaannot
rajoittavat ulkomainontaa. Tama tuo haasteita myos VilliVerson mainonnan suunnitteluun
seka sijoittelemiseen, mikali suunnitteilla on sijoittaa myymalan edustalle poytia, tuoleja,
aurinkovarjoja tai muuta rekvisiittaa. Ehka ajankohtaisin aihetta koskeva uutinen on ulkomai-
nostusta rajoittava linjaus, joka koski koskien Helsingin katuterasseja (HS, 23.10.2013). Esi-
merkiksi mainospaivanvarjot seka valkoiset terassikalusteet tullaan kieltamaan. Tama ei ole
yrittajien kannalta optimistisin tilanne, silla haviavat mainokset ovat pois ravintolan toimin-
nan rahoituksesta. Kaupunki haluaa yhtenaisempaa katukuvaa ja vahentaa isoja seka raskaita
terassirakennelmia. Tama on ihan ymmarrettavaakin, silla onhan yleinen katukuva kaupungin

omaa ymparistomainostusta ja kaupunkikuvan kehittamista. Linjaus ei kuitenkaan koske Hy-
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vinkaata, joten silta osin linjaus ei vaadi toimenpiteita VilliVersolta. Helsingin tilanne on kui-
tenkin hyva osoitus siita etta kaupunkien katukuvaa valvotaan ja mikali kadulle on tarkoitus

sijoittaa yrityksen rekvisiittaa, on syyta perehtya paikallisiin jarjestyssaantoihin.

VilliVerso mainostaa ulkona myymalan edessa esimerkiksi mainoskilvin ja kesaaikaan asiak-
kaille on avoinna myyntikoju. Myos laheisten torien hyodyntaminen myynti- ja markkinointi-
tarkoituksessa kannattaa ottaa huomioon. VilliVerson muutettua uusiin toimitiloihin Jussinto-
rille vuoden 2013 lopussa on torin potentiaali kauppapaikkana tarkoitus hyodyntaa varsinkin
kesaaikaan. Syksylla 2013 pidetyissa palavereissa nousi esiin monia mielenkiintoisia myynnin-
edistamiskeinoja aina tavarankuljetuspyoran lavalla liikkuvasta pienesta kioskista, nappariin

pahkina- ja suklaaevaspakkauksiin, perinteista lauantain torimyyntia unohtamatta.

4.3.2 Digitaalinen media

Digitaalinen markkinointiviestinta on sulautunut ihmisten jokapaivaiseen arkeen erittain laa-
jasti, ja mikali tata potentiaalia osataan hyodyntaa tehokkaasti, saadaan markkinointiin naky-
vyytta ja tehoa seka kustannustehokkuutta todella monella eri osa-alueella. Nykyajan matka-
puhelimet mahdollistavat digitaalisen markkinointiviestinnan nakyvyyden missa vain mihin ai-
kaan vain. Puhelimitse digitaalinen markkinointi tavoittaa potentiaalisen asiakkaan niin sosi-
aalisen median, internet-sivujen, sahkopostien kuin perinteisten tekstiviestienkin valityksella.
My0Os muut perinteiset markkinointikanavat, kuten televisio, radio seka sanomalehdet ovat di-
gitalisoituneet ja huomanneet uudet mahdollisuudet talla internetin aikakaudella. (Karjaluoto
2007, 13-14.)

VilliVerson tapauksessa olisi ihanteellista loytaa jokin yhtenainen juttu, lause, slogan, logo,
kuva tai mielikuva, jonka ymparille markkinointiviestinnan joka osa-alue rakennettaisiin. Ta-
voitteena on painottaa digitaalista markkinointiviestintaa ja rajata asiakaskuntaa siten, etta
mainonta tuntuisi henkilokohtaiselta eika suoranaiselta mainostamiselta. Taman yhtenaisyy-
den pitaisi nakya verkkosivuilta ja Facebookista, blogeista seka sahkoposteista myymalan
brandisanomaa rakentaessa, silla Internettiin kerran huolimattomasti ladattua ja levitettya
mainosta tai lausetta on todella vaikea, ellei jopa mahdotonta, saada enaa pois. Haasteita
tuo myos nykyaan vallitseva mainonnan suoranaisen tyrkyttamisen tulva, joka on Internetissa
valloillaan. Tama luo jo valmiiksi epailevaa seka kielteista mielikuvaa kaikelle joka edes hais-
kahtaa etaisesti mainonnalta. Tahan liittyy suoraan myos erottautuminen. Nykyisen tietotul-
van aikana on uutena tekijana hankala erottua joukosta nykyisilla markkinoilla. Tukevaa In-
ternet-jalansijaa ei saa yhdessa yossa. Vaikka Facebook-sivujen ja blogien yllapitaminen saat-

taa kuulostaa helpolta hommalta, vaatii se suunnitelmallisuutta ja pitkajanteisyytta ottaak-
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seen tuulta alleen. Oman haasteensa luo sisallon tuottaminen verkkoon, mika voi olla varsin-
kin aluksi hankalaa, mikali kokemusta on lahinna lyhyista tilapaivityksista Twitterissa. Sosiaa-
lisessa mediassa jaetaan sisaltoa, jonka pitaa loytya yrityksen verkkosivuilta. Toimeksiantajan
nakokulmasta terveys-, superfood- ja luomubisneksessa hyvaa on se, etta Internet on taynna
tietoa erilaisista ruoka-aineista ja niiden terveysvaikutuksista. Valistunut kuluttaja tietaa,
mita hakee seka mita haluaa tehda. Naiden kuluttajien houkuttelemiseksi suurin haaste on
saada heidat kaiken tarjonnan keskelta loytamaan juuri oma kauppa ja hankkimaan tuot-
teensa sielta. Toisenlainen kuluttaja taas on kiinnostunut terveellisemasta ruoasta ja elinta-
voista, mutta ei ole ehka loytanyt tai osannut etsia oikeista kanavista toimivia kaytannon esi-
merkkeja. Tallainen kuluttaja pitaisi saada napattua kokonaisvaltaisella tietopaketilla ja sel-
keilla ohjeilla. Verkkosivuilta taytyykin siis loytya mielenkiintoista materiaalia ja sisaltoa,
joka saatetaan esimerkiksi sosiaalisen median kautta asiakkaiden tietoon. Yrityksen verk-
kostrategian pohjan taytyykin loytya sen omilta verkkosivulta, josta yrityksen tuotteista kiin-
nostunut asiakas todennakoisimmin hakee lisatietoa. Asiakasta voidaan myos palkita aktiivi-

suudesta yrityksen sosiaalisessa mediassa esimerkiksi alennustuotteilla. (Olander 2013.)

Hyva tapa tahan voisi olla reseptiblogi, jossa olisi esimerkiksi viikoittain vaihtuva terveellinen
ja ajankohtainen, yrityksen tuotteita sisaltava luomuresepti. Reseptin paaainekset poimitaan
kaupan valikoimista, ja blogin lukija voisi saada viikon reseptin aineksista tietyn alennuspro-
sentin, joka kannustaisi kayttamaan juuri tata kauppaa. Blogin pitamisen haasteena on aktii-
vinen sisallon tuottaminen, silla mikali blogi jatetaan oman onnensa nojaa pitkaksi aikaa, on
se vain huonoa mainosta koko yritykselle. Tama patee kaikkeen sosiaaliseen mediaan eika ak-

tiivisuutta voi tarpeeksi painottaa.

Markkinointisuunnitelmasta loytyvan ”"kuukauden resepti” -idean toteuttaminen blogin muo-
dossa voisi olla sopiva tapa aloittaa tutustuminen tahan markkinointiviestinnan muotoon. Na-
kyvyytta ja aktiivista keskustelua voisi lisata yhdistamalla blogipaivitykset suoraan VilliVerson

Facebook-seinalle.

Syksyn aikana kaydyissa tapaamisissa ponnahti esiin ajatus mahdollisuudesta tehda blogi vlog-
tyylisesti, videoblogina. Vlog sisaltaisi kuukauden reseptin valmistuksen alusta loppuun. Vide-
olla voitaisiin kayda lapi reseptiin valittujen ainesten taustaa seka terveysvaikutuksia. Nain

katsoja nakee kaytannossa ruuan valmistuksen seka saa lisatietoa luomu-ruuasta. Vlogin teke-
misessa taytyy kuitenkin ottaa huomioon, etta se vaatii hiukan enemman perehtymista kuin

perinteisen blogin teko. Videoinnin ja editoinnin perusteiden tutkimiseen on hyva loytya jon-
kinlaista kiinnostusta, vaikkakin vlogin ei tarvitse teknisesti olla kovin vaativa. Kuvauskalusto
ei valttamatta vaadi erityispanostusta, silla lahes jokaisella nykyaikaisella alypuhelimella saa

aikaiseksi julkaisukelpoista vlog-materiaalia. Vlog on hyva tapa tuoda omaa toimintaa lahem-
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maksi katsojaa, mutta samalla se vaatii videon henkiloilta heittaytymista. Tarkeinta on suun-
nitella video hyvin ja tehda muutama koevedos ennen videon lahettamista Internettiin. Ta-

man tyylinen markkinointi ei tunnu suoranaisesti mainostamiselta, varsinkaan jos reseptiblogi
saataisiin sijoitettua johonkin luomu- tai terveysaiheita sisaltavaan isompaan kokonaisuuteen.
Mikali blogi sijoitetaan VilliVerson Facebook-sivulle, saadaan kayttajien kanssa helpommin ra-

kennettua keskustelua uusimmasta julkaisusta.

Tallainen vuorovaikutus lisaa nakyvyytta ja ottaa asiakkaan huomioon. Nain yritys paasee la-
hemmaksi asiakkaitaan saa helpommin luotua kestavampia asiakassuhteita. Asiakkaiden pa-
lautetta ja keskustelua on helppo hyodyntaa myos tuotekehityksessa. Yritys voi julkaista sosi-
aalisen median kanavalleen kysymyksia ja kehittaa toimintaansa sen pohjalta seka palkita
parhaat ideat esimerkiksi tuotepalkinnoilla tai lahjakortilla. (Makela 2012) Yrityksessa pitaa
miettia mika olisi sellainen ajankohtainen resepti, ruokavinkki tai -aine, josta kayttajat halu-
aisivat lisatietoa. VilliVerso voisi jarjestaa aanestyksen, minkalaisia tuotteita asiakkaat halu-
aisivat lisata tuotevalikoimaan esimerkiksi joulun ajaksi. Tapoja hyodyntaa sosiaalista mediaa

ja aktivoida asiakkaita on lukemattomia.

5 Myymalaymparisto markkinointiviestinnan keinona

Myymalan pohjan ja ilmeen suunnittelu muun markkinointiviestinnan kannalta yhtenaiseksi on
erittain tarkeaa ja sita tulisikin saannollisesti mukauttaa yrityksen imagoon sopivaksi. Yrityk-
sen on otettava sisustuksessa huomioon haluttu imagokuva, joka yksilollistaa sen muista sa-
mankaltaisista liikkeista. Esimerkiksi ravintolaketju Hard Rock Cafen musiikki-teema, jota pi-
detaan ylla seinille asetelluilla kuuluisien muusikoiden instrumenteilla tai vaatekappaleilla
seka rock-henkisten vaatteiden ja esineiden myynnilla, vahvistaa haluttua rock-imagoa. Adi-
daksen Pariisin myymalassa asiakas voi suunnitella omat juoksukenkansa mielensa mukaan
aina vareja ja muotoilua myoten. Ravintola- ja vaate-alalta loytyy paljon vastaavia esimerk-
keja (Markkanen 2008, 95). Tallainen suunnittelu on erityisen ajankohtaista VilliVersolle, kun

se on muuttanut uusiin, isompiin toimitiloihin Jussintorille vuoden 2013 lopussa.

Tassa luvussa on tarkoitus kayda lapi myymalaympariston merkitysta markkinointiviestinnassa,
seka antaa esimerkkien kautta vinkkeja erilaisista ratkaisuista, jotta VilliVersolle saataisiin

tehokas, toimiva ja mielenkiintoinen myymalailme uusiin tiloihin.



31

Myymalaympariston osatekijat

Kuvio 12: Myymalaympariston rakenne ja eri osatekijat (Markkanen 2008, 101)

5.1 Myymalan rakenne ja osatekijat

Tassa alaluvussa kaydaan lapi myymalan rakennetta seka yleisimpia myymalaymparistossa
esiintyvia osatekijoita jotka vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen ja mielialaan. Osatekijoita

ovat seuraavat asiat.

Nayteikkuna
Pohjaratkaisut
varit

Musiikki

Hajut ja tuoksut
Tuotevalikoima

Palvelut (virkistys, informatiiviset, sisaiset)

Markkasen (2008) mukaan ohikulkija kayttaa keskimaarin seitseman sekuntia nayteikkunan
tutkimiseen. Myymalan nayteikkunan tuleekin olla selkea ja sen taytyy valittaa myymalan
identiteettia. Nykyisellaan VilliVerson nayteikkunat on nayttavasti koristeltu somistajan avulla

ja niista selvasti huokuu oikeanlainen, myymalan identiteettia huokuva tunnelma.
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Nayteikkunasta nakyvat tuotteet on syyta valita huolella ja asetella esimerkiksi sesonkituot-
teet etualalle kiinnittamaan ohikulkijan huomiota. Tuotteitta voi olla yksi tai useampia, riip-
puen halutusta vaikutuksesta. Sijoittelussa tulee ottaa huomioon etta paasaantoisesti nayteik-

kunaa luetaan kirjan tavoin vasemmalta oikealle. (Markkanen 2008, 104-106.)

Kuvio 4 havainnollistaa perinteisen nayteikkunan kiintopisteita numeroin seka varein. Numero

1 on ensimmainen asia johon asiakas kiinnittaa huomiota ja numero 9 on viimeinen.

Nayteikkuna

Kuvio 13: Nayteikkunan kiintopisteita numeroin kuvaava kuvaaja (Markkanen 2008, 106)

Nayteikkunan jalkeen asiakas siirtyy sisatiloihin, jossa samaa, nayteikkunasta tuttua, teemaa

ja varimaailmaa on syyta jatkaa yhtenaisen mielikuva sailymiseksi (Markkanen 2008, 106-107).

Liikkeen pohjaratkaisun suunnittelulla on kaksi tarkoitusta, luoda kuluttajalle mukava ja sel-
kea ostosymparisto seka hyodyntaa liiketilan jokainen nelio tehokkaasti. Hyllyjen ja kalustei-
den sijoituksella voidaan pitaa kuluttaja etukateen suunnitellulla reitilla, mikali tallaiseen
pohjaratkaisuun (race track layout) on paadytty. Pohjaratkaisu voi myos olla vapaampi, pu-
tiikkityylinen (free flow layout) tai supermarketeista tuttu (grid layout). (Markkanen 2008,
108.)
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VilliVerson myymalassa toimisi paljon vapaita alueita sisaltava putiikkityylinen ratkaisu, jossa
vapaata tilaa on paljon ja asiakas nakee koko kaupan yhdella kertaa. Tallaisen myymalan poh-
jaratkaisun kerrotaan rentouttavan asiakasta ja tukevan herateostoksia. (Markkanen 2008,
108.)

Myymalan pohjaratkaisua tulee myos silloin talloin uusia jotta asiakkaat yllattyisivat ja inspi-
roituisivat uudesta nakymasta. Uusiminen voisi olla ajankohtaista esimerkiksi sesonkiajan al-
kaessa tai jotain tuotetta erityisesti korostaessa. Tahan kannattaa kiinnittaa huomiota myy-

malan suunnitteluvaiheessa, jotta pohjaratkaisujen muuttaminen olisi jalkeenpain mahdolli-
simman vaivatonta. (Markkanen 2008, 109.)

Vareilla on suuri vaikutus ihmisen kayttaytymiseen ja mielentilaan. Eri varit viestivat asiak-
kaille eri asioita. Esimerkiksi kylmansavyinen, sinertava sisustus koetaan puoleensavetavam-
pana kuin oranssi, kirkkailla valoilla varustettu sisustus. Kirkkaat punasavyt tuovat mieleen
halvat alennusmyymalat kun taas kylmat ja neutraalit savyt viestivat laadusta. Varit vaikutta-
vat ihmiseen myo0s fysiologisesti; kun ymparistd on punainen, verenpaine nousee ja hengitys-
tahti kiihtyy. Sininen ymparisto laskee verenpainetta ja rentouttaa. Myymalan sisustuksen oli-
sikin hyva olla jotain naiden kahden varin valimaastosta, ei liian kithdyttava mutta ei liian
rentouttavakaan. (Markkanen 2008, 111.)

Myymalan varimaailmaa suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon myos asiakaskunta. Ovatko
VilliVerson myymalan asiakkaat tehtavasuuntautuneita kuten ruokakaupassa, jolloin varit kan-
nattaa pitaa neutraaleina vai elamysshoppailijoita, jotka suosivat lampimia savyja. Varien
avulla voidaan myos viestia asiakkaille eri tuoteryhmia, koska eri varit virittavat kuluttajan
eri tavalla. Tuoteryhmien varikoodit myos yksinkertaisesti helpottavat asiakasta nakemaan

heti minkalaisesta tuotteesta on kyse. (Markkanen 2008, 112.)

Esimerkiksi VilliVerson myymalan luomutuotteiden pakkaukset tai sailontaastiat voisivat olla
vaaleanvihreita ja elainperaiset tuotteet sinisia. Superfood-tuotteet voisivat olla huomiota
herattavan punaisia tai oransseja ja makeat tuotteet, esimerkiksi valkosuklaamansikat sopisi-
vat olla vaaleanpunaisia. Saman ryhman tuotteet voisi asetella samalle osastolle, nain sel-
keyttaen asiakkaalle mista loytyy mitakin. Alla oleva kuvio havainnollistaa eri varien merki-

tyksia seka mielikuvia.



34

Varien merkityksia

Voima Toivo Rakkaus
Hienostuneisuus Yksinkertaisuus Intohimo
Arvoituksellisuus Puhtaus Vaara
Kuolema Siisteys Energia

Jéﬂfi - Rauhallisuus Auktoriteetti
thavé_"'SWS Itsevarmuus Kypsyys
Lampo Vilpittémyys Turva

Huomio Tyyneys Vakaus

Elama Innovaatio Ylellisyys

Kasvu Luovuus Viisaus

Luonto Ajattelu Arvokkuus
Tuoreus Ideat Omanarvontunto

Kuvio 14: Eri varien merkityksia seka mielikuvia (Vellest 2012)

Musiikin valintaan kannattaa kiinnittaa huomiota, silla se vaikuttaa suuresti asiakkaan myyma-
lakokemukseen. Hyvin valittu, iloinen myymalamusiikki muun muassa keventaa tunnelmaa ja
lyhentaa asiakkaan arviota odotus- tai jonotusajasta. Myymalamusiikilla voidaan myos viestia
haluttua tunnelmaa. Hienostuneeseen ja arvokkaaseen tunnelmaan sopii klassinen musiikki,
eika se kiinnita liiaksi asiakkaan huomiota. Rauhallisen ja kiireettoman tunnelman musiikiksi
sopisi rentouttava taustamusiikki, joka hitaalla tempollaan rauhoittaa asiakasta ja nain ostos-

kokemus pysyy positiivisena. (Markkanen 2008, 116 - 120.)

Miehet ja naiset reagoivat eri tavoilla muun muassa musiikin aanenvoimakkuuteen ja naiset
kokivatkin Markkasen (2008) mukaan kovaaanisen musiikin epamiellyttavempana kuin miehet.
Naisten ostoskayttaytyminen muuttuu ajallisesti seka rahallisesti kun musiikki jatetaan taus-
talle eika se herata juurikaan huomiota. Miesten shoppailuun kuluttama aika ja raha taas li-
saantyivat kun kaupassa musiikki soi korostetusti etualalla, hieman aanekkaasti seka myyta-

vien tuotteiden piirteita korostaen. Tata kutsutaan edustamusiikiksi (foreground music).

Markkasen (2008) mukaan, kun ruokakaupassa soi rauhallinen ja hidastempoinen musiikki, asi-
akkailla kesti 38 prosenttia kauemmin aikaa tehda ostoksia. Lisaksi asiakkaat liikkuivat hi-
taammin ja kuluttivat enemman rahaa verrattuna nopeatempoiseen musiikkiin. VilliVerson

myymalaan voisi sopia hidastempoinen, kevyt ja iloinen ambient-musiikki, ehka paikoittain
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terastettyna hiukan etnisilla savyilla kuvaamaan tuotevalikoiman eksoottisempia tee- ja su-
perfood-tuotteita. Tallaisella musiikkivalinnalla asiakkaalle viestitaan kiireettomyytta ja posi-
tiivista ostokokemusta. VilliVerson uusien liiketilojen pohjaratkaisusta riippuen voisi olla hyva
ajatus laittaa myymalan puolelle oma musiikki ja mahdollisen teehuoneen puolelle sinne pa-
remmin sopiva musiikki. Nain asiakas myos erottaa liikkeen eri osastot selkeammin toisistaan.
(Markkanen 2008, 120.)

Hajuaisti vaikuttaa kaikista aisteista voimakkaimmin tunteisiin, joten myymalaymparistossa
hajusteilla ja tuoksuilla saa suoran yhteyden kuluttajaan. Mikali myymalaymparisto on hajus-
tettu, kuluttaja reagoi siihen positiivisemmin, silla hajuton tila ei stimuloi ja aika tuntuu ku-
luvan hitaasti. ( Markkanen 2008, 121-122.)

Oikeanlainen tuoksu yhdistettyna oikeanlaiseen musiikkiin tuottaa parhaimman lopputulok-
sen. Kevyt, vahan kuluttajaa virittava (low arousal) tuoksu, kuten laventeli tai kaneli yhdis-
tettyna kevyeen ja hidastempoiseen musiikkiin on tuottavampi yhdistelma kuin laventeli ja

nopeatempoinen musiikki. (Markkanen 2008, 123.)

Ympariston hajuilla ja tuoksuilla tarkoitetaan erillisia tuoksuja, jotka eivat aiheudu mistaan
myytavan olevasta tuotteesta tai muusta kohteesta. Rentouttavia tuoksuja, joita VilliVerso
voisi kayttaa myymalatiloissaan, ovat laventelin ja kanelin lisaksi muun muassa basilika seka
sitrushedelmat. Nama tuoksut toimisivat aiemmassa, musiikki-osiossa ehdotetun myymalamu-
siikin kanssa. Tavoitteena on aiheuttaa asiakkaassa positiivisia reaktioita, aktivoida muistoja
ja synnyttaa tunteita, kuten esimerkiksi milanolaisilla rautatieasemilla sokerikuorrutettuja
pahkinoita myyva ”Nuts & Go”-kioski on onnistunut tekemaan. Koju levittaa makeaa vaniljan
tuoksua ilmaan ja aiheuttaa lampimia lapsuuden muistoja ohikulkijoissa, jotka nappaavat mu-

kaan pussin sokeripahkinoita. (Markkanen 2008, 121.)

Kun myymalaymparistoa kasitellaan markkinointiviestinnan keinona, tuotevalikoimalla viita-
taan visuaaliseen markkinointiin, esillepanoon seka eri tuoteluokkiin. Visuaaliseen markki-
nointiin kuuluvat tuotteiden esillepanon lisaksi nayteikkunan sommittelu, kilvet, taulut, julis-
teet, muut koristeet seka myymalan kalusteet ja henkilokunnan vaatetus. Pienet yksityiskoh-
dat vaikuttavat kokonaisvaltaisesti asiakkaan kokemaan ostoelamykseen minka takia kaikki
visuaalisen markkinoinnin elementit on otettava huomioon kun rakennetaan yhtenaista myy-
malabrandia ja identiteettia. Myos tuoteasettelulla pyritaan korostamaan tunnepuolta ja ai-

heuttamaan nain kuluttajalle elamyksia. (Markkanen 2008, 125.)

Tuotteiden esille asettelussa kannattaa kayttaa harkintaa, silla eri tavat voivat saada aikaan

jopa 60 prosentin muutoksen myynnissa. Markkasen (2008) mukaan vertikaalinen asettelu tuo
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tuotemerkit paremmin esille, mutta se ei sovi hyvin hyllyille jossa on kovin eriarvoisia tuot-
teita. Horisontaalinen esillepano taas ruokkii parhaiten herateostoksia, mutta huonona puo-
lena on se, etta tuotteiden asettelu on hankalaa, silla alimmat hyllytasot eivat herata niin
paljon huomiota kuin ylemmat, asiakkaan silmien korkeudella olevat hyllyt (Markkanen 2008,
127-128). Silmien tasolle tulisikin sijoittaa tuotteet joita halutaan myyda, jotka eivat valtta-
matta ole niin tunnettuja tai joissa on paras kate. Alahyllyille sijoitetaan suuret pakkaukset
seka arkisemmat tuotteet, joista kuluttajaa ei tarvitse erikseen muistuttaa (Markkanen 2008,
128).

Hyllytasot Tarkeysjarjestys

PAA 5 3
SILMAT 4 1
KADET 3 2
POLVET 2 4
JALAT 1 5

Kuvio 15: Hyllytasot ja niiden tarkeys kuvattuna numeroin (Markkanen 2008, 128)

Tuotevalikoima ja asettelu ovat omiaan kannustamaan herateostosten tekoon ja esimerkiksi
ruokakaupassa kassan laheisyyteen asetellut pienet patukat tai karkkipussit kannustavat nap-
paamaan ostoskoriin makeaa jonotuksen lomassa. Vaateliikkeessa kassalla myytavat pienet
esineet kuten sukat, korut tai vaikkapa hiuspompulat toimivat lisamyyntina, josta myyja voi
aktiivisesti muistuttaa kassatapahtuman aikana. VilliVerson myymalassa kassan ”lisamyynti-
osastolle” voisi ottaa pahkinapussilajitelman tai vaikka uutuusmakuisen teen. VilliVerson myy-
malaan voisi sijoittaa somistuksena ajankohtaista tietoa luomuun ja eettiseen ravintoon liitty-
vista tapahtumista joko erilliselle ilmoitustaululle tai ulko-oven laheisyyteen. Tama viestii ku-
luttajalle etta myymalassa seurataan ajankohtaisia tapahtumia ja alan uusia tuulia aktiivisesti
(Markkanen 2008, 128-129).
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5.2 Elamysshoppailu

Markkanen (2008) kuvaa elamysshoppailun kasitetta teoksessaan liikkeena tilassa, jossa on
mahdollisuus ostaa seka samalla osallistua johonkin hauskaan tapahtumaan. Elamysshoppai-
lussa seka mielikuvitus etta tunteet ovat tarkeassa roolissa muodostamassa jokaisesta shop-

pailukerrasta ainutlaatuista seka unohtumatonta kokemusta.

Nykyaan shoppailun tarkoituksena on yha enemman toteuttaa itseaan ja hankkia elamyksia
seka mielihyvaa perinteisten, muun muassa fysiologisten ja turvallisuuteen liittyvien tarpei-
den lisaksi. Myymalaymparistoon panostaminen vastaa tahan tarpeeseen ja tarjoaa asiak-
kaalle lisaarvoa, elamyksia, uusia kokemuksia ja seikkailua. Houkuttelevassa myymalaympa-
ristossa mainokset, tarjoukset ja mielenkiintoiset esillepanot kiinnittavat asiakkaan huomion
ja voivat saada hanet tekemaan herateostoksia. Tama tarkoittaa sita, etta asiakas ohittaa
usein ostopaatoksia maarittelevan perinteisen prosessin, johon liittyy tarpeen tunnistus, tie-
don etsiminen, vaihtoehtojen punnitseminen ja lopulta sopivan tuotteen valitseminen. (Mark-
kanen 2008, 18-21.)

Kun myymalaelamyksesta jaa asiakkaalle onnistunut kokemus, tulee han suurella todennakoi-
syydella kaymaan liikkeessa uudestaan. Positiivista elamysta voidaan vahvistaa kotiin vietavan
muistoesineen muodossa (Markkanen 2008, 53). Tahan sopisi esimerkiksi opinnaytetyotiimin

myynninedistamisen tueksi VilliVersolle ideoima ranneke tai avaimenpera.

VilliVerson myymalaymparistoa suunniteltaessa olisikin hyva miettia, miten asiakas voisi to-
teuttaa itseaan tai loytaa ja oivaltaa jotain uutta, saada elamyksia. Syksyn aikana pidetyissa
palavereissa on ollut puhetta smoothie-laitteen hankkimisesta ja erilaisten raikkaiden smoot-
hie-reseptien keksimisesta. Ajatuksen voisi toteuttaa irtokarkki-tyylilla, jossa smoothie-ainek-
set ovat esilla omissa lokeroissaan pienen tuoteselosteen kanssa. Naista aineksista asiakas sit-
ten kokoaa mieleisensa yhdistelman, joka sekoitetaan koneessa. Nain asiakas paasee kokeile-
maan uusia yhdistelmia ja osallistumaan itse oman juomansa valmistukseen. VilliVerso voisi
lanseerata smoothie-baarin take away -mallina, jossa asiakas saa tuoreen juoman heti mu-
kaansa katevassa mukissa. VilliVerso voisi ideoida mukin omalla logolla ja lauseella. Talla mu-
killa asiakas saisi jatkossa pienen alennuksen jokaisesta ostamastaan juomasta. Nain tuetaan

kestavaa kehitysta seka ehkaistaan kertakayttoa.

6  Luovuus ja innovatiivisuus organisaatiossa

Yrityksen menestykseen innovaatiotoiminta on valttamatonta (Harisalo 2011, 43) ja siina on

aina kaksi osaa: ihmiset, jotka tuottavat ideoita ja organisaatio, joka kannustaa luovuuteen ja
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mahdollistaa tyontekijoidensa ideoiden toteuttamisen (Ahmed 2010, 42). Luovuus ja innovaa-
tio ovat organisaatiossa tuotettuja ominaisuuksia, eivatka ne synny luonnostaan. Kuitenkin on
organisaatioita, joiden innovatiivisuus selittyy sattumalla ja hyvalla tuurilla, mutta se ei tar-

koita, etta organisaatio pysyisi luovana ilman ponnisteluja. (Harisalo 2011, 42.)

Toiset sanovat, etta luovuutta ei voi oppia, mutta kuten mita tahansa taitoa, myos luovuutta
on mahdollista opetella. Toiset meista ovat syntyessaan lahjakkaita musiikissa tai urheilussa,
toiset luovuudessa. Se ei kuitenkaan tarkoita sita, ettei jokaisen olisi mahdollista oppia naita
kolmea edella mainittua ominaisuutta, oli synnyinlahjana saatu taito sitten mika tahansa (So-
latie 2009, 82). Joku joutuu harjoittelemaan taitoa pidempaan kuin toinen, mutta kenelle-

kaan se ei ole ylitsepaasematonta.

”Luovuus on vaihtoehtojen etsimista, uusien nakokulmien oivaltamista ja erilaisten kei-
nojen kokeilemista. Luovuus on siis jotain muuta kuin analyyttista ajattelua, alykkyytta
tai tiedon hallintaa.” (Solatie 2009, 80)

6.1  Luovuuden muodot

Innovaatio pitaa sisallaan kaksi osaa: idean luomisen seka taman idean kaupallistamisen (Ah-
med 2010, 5). Ollakseen innovatiivinen pelkan idean tuottaminen ei riita, vaan on osattava
vieda idea paperilta toteutukseen. Luovuutta voidaan tarkastella monelta kannalta, joten luo-
vuus markkinoinnissa on vain pieni osa sita. Seuraavassa mallissa luovuus on jaettu pyrami-
dissa kolmeen yrityksen sisalla olevaan osaan seka yrityksen vaikutusvallan ulottumattomissa

olevaan kolmeen ulkopuoliseen asiaan.



39

Strateginen
innovaatio

Filosofinen
innovaatio

Sosiaalinen
innovaatio

Prosessiinnovaatio

Tuote innovaatio

Poliittinen innovaatio

Kuvio 16: Innovaation muodot (Ahmed 2010,7)

Kuvion ulkopuolella ovat filosofinen, sosiaalinen seka poliittinen innovaatio, joita ei kayda
tassa opinnaytetyossa lapi. Kolmion karjessa on strateginen innovointi, joka tarkoittaa yrityk-
sen liiketoimintamallin perusteellista muutosta. Muutos voi olla ympariston tai uuden tuot-
teen aiheuttama. Tasta esimerkkina ovat asiakkaiden ostokayttaytymisen muutos ja ostosten
siirtyminen verkkoon, jolloin myos VilliVerson on syyta harkita tallaista strategista innovaa-
tiota ja muutosta omassa toiminnassaan. Keskimmaisena kolmiossa on prosessi-innovaatio,
joka on tuotantotapojen ja toimintatapojen tehostamista. VilliVerson tapauksessa se voisi tar-
koittaa parannusta jakeluketjussa. Saattaa olla mahdollista keksia jokin helpompi tapa saada
tuote viljelijan pellolta asiakkaan lautaselle. Viimeisena ja kolmion pohjan muodostavana
osana on tuoteinnovaatio, jota useimmiten tarkoitetaan, kun puhutaan innovaatioista. Silla

voidaan viitata joko tuote- tai palveluinnovaatioon. (Ahmed 2010, 9-13.)

6.2 Innostorm — luova innovaatioprosessi

Jim Solatie esittelee(2009) Innostorm-prosessin innovoinnin tueksi. Solatien mukaan yritys tar-

vitsee uuden luomiseksi kahta elementtia: luovia ja lahjakkaita ihmisia seka toimivan inno-
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vaatiojarjestelman. Ilman yhta ei ole toista, silla luovat ihmiset eivat paase kayttamaan kyky-
jaan ilman kunnollista mallia ja toisaalta toimiva malli menee hukkaan vaarien ihmisten ka-
sissa (Solatie 2009, 79). Opinnaytetyon markkinointisuunnitelman toimenpiteita kartoitettiin

InnoStormin avulla.

Innostorm sisaltaa seuraavat kahdeksan vaihetta, jotka kaikki kaydaan tarkemmin lapi kuva-
ten samalla opinnaytetyon ohessa tehdyn Innostorm-prosessin tuloksia:
1. Virittaytyminen

2. Ongelman ymmartaminen

3. Mahdollisuuksien nakeminen

4. Toiveiden kartoittaminen

5. Tosiasioiden listaaminen ja ongelman tasmentaminen
6. Ideoiden luominen

7. ldeoiden karsiminen ja ratkaisun valinta

(Solatie 2009, 89-90)

Virittaytymisen tarkoituksena on irrottaa ajatukset arjen rutiineista ja kaavoista, jotta
tason, joista fyysinen taso tarkoittaa rauhallisen paikan loytamista keskittymista varten ja
henkinen taso tarkoittaa juuri irrottautumista ja ajatusten siirtamista arjen askareista luo-
vaan ajatteluun. Henkista virittaytymista varten on useita harjoituksia, joista mainittakoon
viikonpaivien lausuminen aaneen kerta toisensa jalkeen yha nopeammin. Taman jalkeen vii-
konpaivat voidaan jarjestaa vaikkapa aakkosjarjestykseen. (Solatie 2009, 90-91.) Toinen esi-
merkki virittaytymisharjoituksesta on sellainen, etta ideointiin osallistuvien tulee keksia mah-
dollisimman monta vaihtoehtoa puolittaa luku 13. Osallistujille tulee mieleen tietenkin ilmi-
selva vastaus, eli 6,5. Mutta vaihtoehtoja onkin ainakin 20 kappaletta enemman. Voit piirtaa
luvun 13 ja puolittaa sen pysty, vino tai vaaka viivalla, voit tehda siita roomalaisia numeroita
ja puolittaa ne eri tavoin tai vaikkapa kirjata tukkimiehen kirjanpidolla 13 ja puolittaa tikut.
Tama harjoitus havainnollistaa hyvin sen, ettei ensimmaisena mieleen tuleva vastaus ole ai-

noa oikea ratkaisu ongelmaan.

Usein ryhdymme suin pain ratkaisemaan eteemme tulevia ongelmia miettimatta sen tarkem-
min onko kyseista ongelmaa edes jarkevaa ratkaista. Esimerkkina voidaan kayttaa NASAn tuo-
tekehittelya avaruuskynan keksimiseksi. Lahettaessaan ensimmaisia ihmisia avaruuteen, he
huomasivat, etteivat kuulakarkikynat toimineetkaan avaruudessa. NASA kaytti miljoonia dolla-
reita ja useiden asiantuntijoiden apua keksiakseen avaruuskynan, jolla on mahdollista kirjoit-
taa avaruudessa tai jopa veden alla. Samanaikaisesti Venajalla painittiin saman ongelman pa-

rissa. Heidan ratkaisunsa oli ottaa avaruuteen mukaan lyijykynat. (Solatie 2009, 91-93.)
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VilliVerson tapauksessa ongelmana on se, etteivat ihmiset asioi liikkeessa tarpeeksi usein,

mika heratti keskustelua siita, onko asiakkaiden edes mahdollista asioida liikkeessa useam-
min, silla lilkkeesta ei saa maito- eika lihatuotteita. Kyseiset ostokset on kuitenkin tehtava
muualla. Tuloksen kannalta ei olisi merkitysta, kayko yksi ihminen nelja kertaa viikossa vai

nelja ihmista kerran kuukaudessa.

Seuraava vaihe koskee ongelman kaantamista positiiviseksi ja mahdollisuuksien nakemista.
Tama vaihe pitaa sisallaan ajattelutavan muutoksen. On kaannettava ongelma niin, etta rat-
kaisu on keksittavissa ja ongelmaan voi todella vaikuttaa. Tama vaihe motivoi osallistujia, kun

ongelma onkin kaannetty mahdollisuudeksi. (Solatie 2009, 93.)

En ymmarra, miten saisin ratkaistua taman haasteen. -> Kuka voisi auttaa minua ratkaise-
maan taman haasteen?

Inhoan henkilokohtaista myyntityota. -> Kuinka voisin tehda henkilokohtaisesta myyntityosta
miellyttavampaa?

(Solatie 2009, 93.)

VilliVerson tapauksessa ongelma on asiakkaiden asiointitiheys. Taman vaiheen seurauksena
ongelma on kaannetty mahdolliseksi muotoilemalla se seuraavasti: mita voidaan tarjota asiak-
kaille, jotta he kavisivat liikkeessa useammin. Ajattelutavassa on tapahtunut selkea muutos,
ja asialle on todella jotakin tehtavissa. Mahdollisuuksien nakeminen voi synnyttaa uusia aja-
tuksia alkuperaista ongelmaa kohtaan, joten tassa vaiheessa ongelmaa on halutessa mahdol-
lista viela muokata. (Solatie 2009, 94.)

Tassa vaiheessa pysahdytaan viela kartoittamaan toiveita ja miettimaan mita todella halutaan
saavuttaa ja mika on olennaista. Toiveiden kartoittamisessa voidaan kayttaa apuna ”Olisi tosi
hienoa, jos..” -lausetta, johon tulisi pohtia mahdollisimman monta loppua. Toiveet voivat olla
yritykseen liittyvia tai henkilokohtaisia, lyhyen tai pitkan tahtaimen toiveita, unelmia tai rea-

listisia. Tarkeinta on, etta niita saadaan kokoon kymmenittain. (Solatie 2009, 94-95.)

VilliVerson tapauksessa olisi tosi hienoa, jos..

..asiakkaat kavisivat viikoittain

..asiakkaat olisivat tyytyvaisia

..asiakkaat toimisivat liikkeen mainostajina tuoden lisaa asiakkaita
..lilkevaihto tuplaantuisi

..heilla olisi verkkokauppa

..olisi yksi iso tai useampi litke

..olisi enemman yritysyhteistyota

..olisi yrityksia asiakkaana
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..lilkkkeen omistajat olisivat tyytyvaisia
..mahdollisimman moni kayttaisi Pieni Siiveniskun palveluita
..VilliVerso olisi ketju

..he tekisivat TV tai radiomainoksen

Seuraavaksi on listattava tosiseikat, jotta jokaisen taustatiedot ja olettamukset ovat yhtene-
via. Tarkoituksena on listata kaikki olennaiset asiat, jotka saattavat vaikuttaa ongelman rat-
kaisuun. Ongelmaa on ehka yritetty jo aiemmin ratkaista. Mika on ollut ongelmanratkaisun tu-
los? Keita kaikkia ongelma koskettaa ja mita on tapahtunut tahan mennessa? (Solatie 2009,
96)

Tosiseikat VilliVersosta ovat seuraavat:
- Myynti vaheni 30 % kauppakeskus Willan auettua
- Asiakkaat eivat kay riittavan usein
- Liikkeen omistajilla ei ole markkinointiosaamista, joten suunta on hukassa
- Luomulla on pienet markkinat
- Omistajilla on alan osaamista ja tietotaitoa

- Liikkeessa on monipuolinen valikoima, vaikka liha- ja maitotuotteet puuttuvatkin

My0s ongelmaa on syyta tasmentaa tassa vaiheessa, silla ongelman maarittelyn jalkeen se on
kaannetty mahdollisuudeksi, on kartoitettu toiveita ja luotu katsaus tosiasioihin. Paljon on siis
tapahtunut. Tarkeinta on maaritella ongelma niin, etta se suorastaan kutsuu luokseen useita
luovia ratkaisuja. (Solatie 2009, 97) Naiden vaiheiden seurauksena ongelma on muotoutunut
seuraavaksi:” Mita voidaan tarjota asiakkaille, jotta he kayvat liikkeessa kaksi kertaa kuukau-

dessa?” Pitka matka on jo kuljettu, ennen kuin on paasty edes ideointivaiheeseen.

Usein tyoelaman aivoriihet menevat vikaan siina vaiheessa, kun tulleita ideoita aletaan heti
arvioida. Tama tappaa luovuuden, eika kukaan enaa uskalla heittaa villeja ideoita silla olet-
taa niiden tulevan tyrmatyksi. Ideoiden arviointi on jatettava kokonaan pois tasta vaiheesta ja
muistettava: mita enemman ideoita, sita parempi. (Solatie 2009, 86, 99-100.) Ideointivaiheen
apuna voidaan kayttaa yhta tai useampaa ideointimenetelmaa. InnoStormissa syntyneet ideat

ovat liitteena 1.

7  Johtopaatokset

Teorian seka toteutetun InnoStorm-prosessin pohjalta tehtiin markkinointisuunnitelma, joka
alkaa tammikuusta 2014 ja paattyy kesakuulle 2014. Markkinointisuunnitelmassa on kuvattu
toimenpiteita kuukausittain, joita VilliVerson ehdotetaan tehtavaksi aikataulun mukaisesti.

Markkinointisuunnitelmassa on otettu huomioon oletetut kohderyhmat, yrityksen vahvuudet ja
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saannollinen nakyvyys eri medioissa. Raution mukaan kuluttaja unohtaa yrityksen kolmen kuu-
kauden jalkeen asioinnistaan tai mainoksen nahtyaan, minka takia on tarkeaa, etta valituissa
medioissa ollaan nakyvilla tasaisin valiajoin. (Rautio 2013) Liitteissa on muutamia luonnoksia
ehdotetuista mainoksista, joita ei tule kayttaa sellaisenaan, vaan mainokset suositellaan to-
teutettavaksi graafisen suunnittelun ammattilaisen kanssa. Ehdotukset kaytiin lapi toimeksi-
antajan kanssa pidetyssa tapaamisessa ja niin VilliVerson kuin Pieni Siiveniskunkin yrittajat

saivat kommentoida markkinointisuunnitelmaa ennen lopullista versiota.

Markkinointisuunnitelmaan ei ole voitu kirjoittaa alan tulevia ajankohtaisia asioita, joita Villi-
Verson on syyta paivittaa Facebook sivulleen aina polttavan puheenaiheen sattuessa kohdalle.
Facebookia voi kayttaa myos myynninedistamiseen, ja siella voi mainostaa tietylla hetkella
juuri saapunutta tai loppuun myytavaa tuotetta. Hyvinkaan kaupungin yllapitamaa tapahtu-
masivua (http://tapahtumat.hyvinkaa.fi/) on hyva tarkkailla saannollisesti ja osallistua mah-
dollisimman moneen sopivaan tapahtumaan. Yksi InnoStorm-ideoinnissa tulleista ideoista oli,
etta VilliVerso hankkisi vanhanajan pyoran, jossa on suuri vanerilaatikko edessa ja kiertelisi
pyoran kanssa tapahtumapaikalla myyden pahkinoita ja mainostaen samalla kivijalkaliiket-

taan.

Markkinointisuunnitelman lisaksi VilliVerson suositellaan vakavissaan harkitsevan verkkokau-
pan toteuttamista. Tama luo osaltaan kustannuksia ja vastuuta, mutta onnistuessaan siita
saattaa tulla isokin osa VilliVerson liikevaihtoa. Verkkokaupan seurauksena kivijalkaliikkeen
valikoimaa olisi mahdollista pienentaa, jolloin liike ei nayttaisi tayteen ahdetulta, vaan sen
ilme olisi kevyempi. Esimerkiksi voidaan ottaa fitnesstukku.fi, jonka paaasiallinen liikevaihto
tapahtuu verkossa, mutta heilla on myos muutamia pienia kivijalkaliikkeita, joissa esilla on

vain pieni osa heidan tuotevalikoimastaan.

Toimeksiantajan kanssa pidetyssa tapaamisessa kaytiin lapi markkinointisuunnitelman proses-
sia kuvion 1 mukaisesti. Tavoitteena olisi, etta toimeksiantaja osaisi jatkossa itse toteuttaa
systemaattista ja etukateen suunniteltua markkinointia. Taman takia markkinointisuunnitel-
maan on lisatty paivamaara, jolloin uuttaa suunnitelmaa olisi syyta alkaa rakentamaan kayt-

taen apuna opinnaytetyon teoriaosuutta.
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Liite 1

Liite 1. InnoStorm luovan innovaatioprosessissa tulleet ideat

Luomu-oluesta perjantaipaketti tai kisakatsomopaketti
o Tasta mainos kadun varteen
o Teehuoneessa kisakatsomo
Olisiko kauppakeskus Willa parempi sijainti
o Mainos Willaan (esim. roskikset)
o Yhteistyokumppaniksi joku Willan liikkeista
Kotiinkuljetus - VilliVerso pahkinaauto toimisi vahan kuin jatskiauto
Sijainti ison marketin vieressa, jolloin asiakkaat voisivat tehda samalla kauppareissulla os-
tokset marketista ja VillVersosta
Hankittava kylmalaitteet maito- ja lihatuotteita varten
Reseptikirja tai viikottainen resepti, jonka raaka-aineet ovat alennuksessa tai pakattu
kauniisti yhteen
o Video youtubeen reseptin toteuttamisesta
Protskumaistatukset Hykella
VilliVerso ranneke(vois olla myos avaimenpera tai kaulanauha)
o Rannekkeella voi saada alennusta
o Rannekkeeseen teksti: ”Olet tarkea minulle!” tai ”Olet kuin luomu minulle!”
Koulutuspaivat
Luomu pubi
Pieni Siivenisku painonhallintaryhma, jota voitaisi vetaa Fit24 kuntoklubilla
Luomutapahtumat pitaa katsoa, tanne luento
Lihasta ennakkotilaukset
Luomu grillivaunu tapahtumaan
Lehtimainoksena resepti
Kuntosalille myyntiin luomuprotskua
Diili fitnesstukun kanssa, et siella myydaan protskua
o VilliVerso lisaravinnekauppa
Luomusipsi/rasva/friteeratut kanat/ranskalaiset/jatski
Asiakkaat eivat kuitenkaan kay kaupassa viikottain liha- ja maitotuotteiden puuttumisen
takia, joten olisiko strateginen innovaatio paikallaan: erikoistutaan ainoastaan tuotteisiin,

joita ostetaan kuukausittaisella syklilla.

Miten Aku Ankka ratkaisisi ongelman?

Laittais housut jalkaan

Laittais veljenpojat toihin

Pudottais lentokoneesta pahkinoita ja flyereita
Toisi akuankkoja teehuoneeseen luettavaksi

Teemu Selanne ja luomumaito
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Oldschool tandempyora, josta tapahtumapaivana myydaan esim pahkinoita
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Liite 2

Kuukausi Tavoite Kampanja Taman hetkinen tila Vastuu Alkaa Valmis Hinta
Puhutella erityisesti diteja "Tand vuonna mind lupaan..” Liite 3 n. 300€
1.1.2014 5.12014
Kerdtd taustatietoja Uudemmuodenlupaus -kysely Liite 3 1.1.2014| 31.1.2014|ilmainen
Facebook-ndkyvyys Kootaan facebookiin kuvatiedostoksi | Tehtava kyselyiden iimainen
lupaukset ja pyydetddn ihmisia kerdamisen jalkeen
liittdmadan itsensa kuvaan, jos hinen
lupauksensa on kuvassa kirjattuna
31.1.2014( 351.1.2014
Tammikuun resepti Liite 4 P iimainen
Ystavanpaivd kampanja Asiakas haluaa antaa lahjan Liite 5 lahjakustannuk
ystavdlleen, me soitamme ystavalle ja set
pyydamme hdnet noutamaan
lahjansa. 10.2.2014( 10.2.2014
Tavoittaa uudelleen S@hkdpostimainos Liite & limainen
tammikuun kyselyyn
Helmikuun resepti g lImainen
Saada corner cafen asiakkaat  |Alennuskuponkl teen ostajalle Liite 7 Painokustanmnu
VilliVersoon 13.2014) 31.3.2014{kset
Asiakkazt mainostavat Olet kuin luomu minulle - ranneke Liite 8 n. 300€
VilliVersoa 1.3.2014
Maaliskuun resepti M ilmainen
Huomiota herattava Ihan kuin omalta pellolta. Liite n n. 400€
lehtimainos
Huhtikuun resepti P
Yhteystietojen kerdami-nen 10 SALATTUA totuutta ruoasta Liite n
oppaan avulla 1.1.2014 1.5.2014
Toukokuun resepti <

Korostaa hyvad
asiakaspalvelua

Mitd teille saisi olla?

Kesdkuun resepti
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Liite 3. ”Tana vuonna mina lupaan..”

Jokaista tammikuun aikana asioivaa asiakasta pyydetaan tayttamaan seuraava kysely. Tammi-
kuussa on avattu VilliVerson uudet tilat, joten oletettavasti talloin kavijoita on paljon. Jokai-

selta tulisi kerata yhteystiedot markkinointia varten.

Tana vuonna mina (nimi) lupaan:

Kertoisitko meille viela miksi kaytat luomua: (rasti tarkein)
- Haluan pysya terveena
- Haluan saastaa luontoa
- Luomuruoka maistuu paremmalle

- Muu, mika:

Sahkoposti:
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Liite 4. Kuukauden resepti

Kerran kuukaudessa laitettaisi jakoon resepti, joka julkaistaan facebookissa, VilliVerson netti-
sivuilla seka videopalvelu Youtubessa. Reseptin tuotteet pakataan kauniisti yhteen ja mukaan
voi laittaa my0Os maaliskuussa toteutettavan ”Olet kuin luomu minulle”-ranneke kampanjan

rannekkeista.

Pirrella, Markolla ja Sannalla on vastuu reseptin julkaisusta vuorotellen. Talloin jokaiselle tu-
lee julkaistavaksi nelja reseptia vuodessa. Lisamausteen reseptin toteutukseen toisi Youtube
video, jossa kunkin kuukauden reseptin tekija ottaa videokuvaa itsestaan toteuttamassa an-

nosta. Talloin kaikki reseptit olisi lopulta tallennettuna yhdelle Youtube -kanavalle.
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Liite 5. Ystavanpaivakampanja

(A YSTaVEd %
NEIIN

I. Asioi villiversossa5.-13.2.

2 Kerro meille keta haluaisit
muistaa

J, Soitamme ystavillesi 14.2.
niin han saat o€ lahjakortin

seka yllatvspussin /

Luomukauppa VilliVerso //.
174

wwwvilliverso.fi | 040 1234 123
Osoite @f“fﬁ

Mainos laitetaan facebookiin helmikuun toisella viikolla.
Tarkeinta tassa kampanjassa on itse soittaa uudelle asiakkaalle, eli puhdasta uusasiakashan-
kintaa. Soitot on saatava kaikki tehtya 14.2.2014!

”Nimi VilliVersosta moi!”

- Moi
”0Onko Minna Mottonen(asiakas) sinulle tuttu? Minna kavi meilla taalla luomukaupassa asioi-
massa, ja han sai valita yhden kaverin, jolle lahjoittaa ystavanpaivalahjan.”

- Aijaa, kiva juttu! ©
”Paasisitkohan jo tanaan noutamaan tuota ystavanpaivalahjaa vai olisiko loppuviikosta pa-
rempi? VilliVerso on avoinna seuraavasti: ----” (ALA kysy, etta “milloin paasisit tulemaan”,
vaan ehdota heti jotakin aikaa!)

- No ma tulen jo tanaan illalla!
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Liite 6. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden uudelleen tavoittaminen

Sahkopostimainos tammikuun kyselyyn vastanneille:

”Hei Luomuruoan ystava!

Vastasit liikkeessdimme vieraillessasi uudenvuoden lupaus kyselyyn. Vastauksista kokosimme
kuvan facebook -sivuillemme. Oletko jo kdynyt katsomassa, loytyykd sinun vastauksesi sieltd?
(LINKKI kuvaan)”

Jos asiakas vastasi tarkeimmaksi ostomotiivikseen terveyden, liitetaan viestiin mainos uusim-

mista terveystuotteista.

Jos asiakas vastasi tarkeimmaksi ostomotiivikseen luonnon saastamisen, liitetaan viestiin esi-

merkki tuotteita, jotka ovat tuotettu erityisen luontoystavallisesti.

Jos asiakas vastasi tarkeimmaksi ostomotiivikseen luomuruoan maun, liitetaan viestiin mainos

herkullisimmista uutuuksista.

Kaikki keratyt sahkopostiosoitteet tallennetaan asiakasrekisteriksi tulevaa sahkopostimainon-

taa varten!
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Liite 7. Corner cafen alennuskuponki

1. Corner cafen asiakas ostaa kahvilasta teeta.

2. Oston yhteydessa hanelle kerrotaan, etta tee on alunperin VilliVersosta ja hanelle an-
netaan alennuskuponki, joka oikeuttaa esimerkiksi -10% alennukseen

3. Annetuista kupongeista ja palautuneista kupongeista on pidettava kirjaa, jolloin paas-

taan testaamaan muutaman erilaisen kupongin toimivuutta.

Kuponkien tekstiesimerkkeja:
- Nautitko teestasi? VilliVersosta voit hankkia tata pehmeaa teeta kotipoytasi aareen.
- Tervetuloa tutustumaan koko teevalikoimaamme!
- Tiesitko, etta tama tee on tuotettu luonnonmukaisesti? Tule katsomaan mita muuta

VilliVersosta loytyy.

Samaa kampanjaa voi mahdollisesti kayttaa muissakin kahviloissa, jos on olemassa jokin muu
potentiaalinen yhteistyoyritys.
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Liite 8. Olet kuin luomu minulle!

Jokainen litkkeessa asioiva saa mukaansa ”Olet kuin luomu minulle!” silikoni- tai kangasran-
nekkeen, jossa toisella puolella on VilliVerson nimi tai logo. Rannekkeen voi pitaa itse tai an-

taa esimerkiksi ystavalle tai puolisolle.

Rannekkeiden tilaamista voi harkita jo ystavanpaivalahjan yhteyteen.

Tarjouspyynnon voi pyytaa seuraavista paikoista:
http://www.labelyourself.com/fi

http://www.rannekekauppa.fi/

Esimerkkihintoja:
Silikoniranneke 100kpl 224€(ei sis. ALV)
Kangasranneke 100kpl 198€(ei sis. ALV)
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Liite 9. Ihan kuin omalta pellolta!

Omalta pellolta

RS ."'.V:‘:-”"' 1',."" :“.'“_A‘::”'._',i"'l
MO S Rl e
Vainipashaat raakasaineet sinunlruokapsytassi
: : 'y ' Y 1, ! \ :“J I I

8 L ) 1 , A 19 ‘
LA TV RN g oyl 5 INGRR VN0 () THNTS
Osoite /04012341234 [ www.yilliverso.fi

Budjetin mukaisesti mainoksen voi kevaan tullen laittaa facebookiin, nettisivuille, aamupos-
tiin, Vartti-lehteen, kadunvarsimainoksiin. Mainos on imagomainontaa, eli tarkoitus on olla
hauskalla ja huomiota herattavalla tavalla esilla, eika mainos nain ollen sisalla mitaan eri-

tyista tarjousta.
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Liite 10. Yhteystietojen keraaminen oppaan avulla

VilliVerso toteuttaa oppaan esimerkiksi aiheesta ”10 SALATTUA totuutta ruoasta” tai jotain
muusta raflaavasta ja mielenkiintoa herattavasta aiheesta. Opasta mainostetaan facebookissa
ja verkkosivuilla. Oppaan pystyy tilaamaan ilmaiseksi syottamalla omat yhteystietonsa verkko-
sivuilla olevaan yhteystietolomakkeeseen. Toteutuksen voi tehda manuaalisesti lahettamalla
kaikille yhteystietonsa antaneille oppaan tai verkkosivuston yllapitajalta voi kysya miten auto-

maattisen vastauksen saa lahetettya yhteystietonsa antaneelle.

Oppaan ei tarvitse olla pitka, mutta siina taytyy olla aidosti hyodyllista tietoa oppaan lataa-
jalle. Oppaan tekstin seassa on hyva tietenkin ohimennen mainostaa omia luomutuotteita ja
oppaan lopussa on yhteystiedot, josta asiakas voi uutta oppineena ostaa paremmat elintarvik-
keet.
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Liite 11. Pahkinakarry

VilliVerson henkilokunta voisi kartoitta kevaan ja kesan tulevia tapahtumia ja olla esilla ta-
pahtumissa pahkinakarryn avulla. Usein tapahtumissa on myynnissa pienta naposteltavaa, jo-
ten he voisivat hankkia vanhanaikaisen pyoran, jossa on iso kori edessa tai vain suuren pyorilla
kulkevan vanerisen karryn, josta olisi mahdollista myyda nalkaisille tapahtuman kavijoille

pahkinoita.
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Liite 12. Tana vuonna mina lupaan -mainos

Alun perin oli vuoden vaihteen markkinointi suunniteltu aloitettavaksi ylla olevalla mainos-
kampanjalla, mutta VilliVerson muuttaessa uusiin tiloihin vuoden vaihteessa paatettiin tam-
mikuussa keskittya mainostamaan ainoastaan tulevia avajaisia. Vastaavaa kampanjaa voi kui-

tenkin kayttaa halutessaan vuoden 2015 vaihtuessa.



